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Voorwoord

Voor u ligt onze scriptie ‘de Schatberg, ontdek de beleving’ waar wij gedurende 17 weken met veel plezier aan gewerkt hebben. 

Wij hebben deze afstudeerstage als een leerzame en leuke periode ervaren. We zijn beide van mening dat we door deze stage gegroeid zijn en het vak van communicatie deskundige in de praktijk hebben kunnen brengen. Dit zal een goede basis vormen voor onze verdere carrière. 

Hierbij willen wij een aantal personen bedanken, in het bijzonder onze afstudeerdocent Wim Janssen. Hij heeft ons de afgelopen maanden uitstekend begeleid en we hebben veel profijt gehad van de prettige samenwerking. Zijn kennis en ervaring op het gebied van marketing hebben gezorgd voor een goede basis van onze scriptie. Ondanks zijn drukke schema, konden wij altijd bij hem terecht voor vragen en advies. 

Verder gaat onze dank uit naar Dhr. Hoppzak, directeur van de Schatberg. Allereerst voor het ter beschikking stellen van deze interessante opdracht. Daarnaast willen we hem bedanken voor de vrijheid die hij ons gaf. Hij liet ons volkomen vrij in ons handelen maar we konden altijd bij hem terecht met praktische vragen. 

Tot slot willen we iedereen bedanken die een bijdrage heeft geleverd aan de totstandkoming van ons advies. Zonder de 10 vooronderzoeken onder gasten, potentiële gasten en medewerkers, de 40 interviews met gasten en potentiële gasten en de 100 enquêtes, was het niet gelukt om tot een gedegen advies te komen.

Veel leesplezier en succes met het doorvoeren van eventuele veranderingen in de toekomst.

Sevenum, 8 januari 2006

Silvia Geurts

Susan Lenssen
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Samenvatting 

De Schatberg is een 5 sterren recreatiepark gelegen in Sevenum, Noord-Limburg. Haar doelgroep zijn gezinnen met kinderen en ouderen. De Schatberg heeft in de regio een grote naamsbekendheid, maar mensen hebben geen associaties met het park. De huidige profilering is sterk, maar wordt te zwak overgebracht. De Schatberg heeft geen onderscheidend vermogen en is niet uniek ten opzichte van de concurrentie. De concurrentie op de recreatiemarkt is groot met als gevolg dat de Schatberg haar positionering zal moeten verbeteren wil men in de toekomst kunnen overleven. Deze positionering zal moeten aanspreken bij de doelgroep zodat herhalingsbezoeken worden gegenereerd en nieuwe gasten worden aangetrokken.

Om de sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen van de Schatberg te analyseren zijn we begonnen met een interne en externe analyse. Vervolgens hebben we een uitgebreid concurrentieonderzoek gehouden om de concurrentiepositie te achterhalen. Om geluiden te horen hebben we vervolgens een vooronderzoek gehouden onder een aantal gasten, potentiële gasten en medewerkers. De resultaten hiervan leidden vervolgens tot ons hoofdonderzoek. Dit hoofdonderzoek was kwalitatief van aard en bestond uit diepte-interviews onder de gasten en een imago-onderzoek onder de potentiële gasten. Om de resultaten uit dit onderzoek te meten en volledig te kunnen verantwoorden hebben we ten slotte een onderzoek van kwantitatieve aard uitgevoerd. 

De Schatberg biedt gasten een breed aanbod tegen een relatief lage prijs. Gasten zijn echter niet altijd tevreden. Dit komt omdat de perceptie en de verwachtingen niet overeen komen. Er wordt gasten meer beloofd dan dat ze daadwerkelijk krijgen. De kwaliteit van voorzieningen schiet te kort, er moet extra betaald worden voor animatie en het park mist duidelijk een beleving. Daarnaast is het park niet onderscheidend ten opzichte van de concurrentie. Er wordt niets met de unieke naam gedaan, er ontbreekt een identiteit en er heerst geen consistentie. Ook de communicatie schiet behoorlijk tekort. Dit zowel met medewerkers als met gasten. Redenen genoeg om de huidige positionering te verscherpen en ervoor te zorgen dat de verwachtingen en perceptie van gasten wel op elkaar aansluiten.

Om ervoor te zorgen dat de Schatberg in de toekomst meer tevreden gasten kan verwelkomen, gasten blijven terugkeren en nieuwe gasten het park bezoeken zal het park een aantal wijzigingen moeten doorvoeren. Ten eerste zal de Schatberg een duidelijke identiteit moeten doorvoeren die ondersteund wordt met merkwaarden en consistent wordt toegepast. Deze identiteit moet vervolgens intern worden doorgevoerd met behulp van internal branding en goede communicatie naar de medewerkers toe. De huidige positionering kan vervolgens versterkt worden door het verbeteren van de kwaliteit en de animatie. Om onderscheidend te zijn van de concurrentie moet een ware beleving gecreëerd worden met behulp van thematisering. Wij adviseren hierbij het thema “piraten’. Om volledig aan de wensen van de gasten te voldoen zal een outside-in strategie moeten worden gehanteerd en zal de communicatie naar de gasten toe verbeterd moeten worden. Dit kan door middel van persoonlijke communicatie en voldoende informatieverstrekking. 

Deze adviezen worden geïmplementeerd met een gedegen marketingcommunicatiestrategie. Deze strategie zal net zoals de adviezen vooral gericht zijn op gezinnen met kinderen, maar er wordt tevens rekening gehouden met de wensen van de ouderen. De doelstellingen die we hierbij nastreven zijn gericht op de (transformationele) merkkennis, merkattitude, gedragsintentie en het gedrag. De boodschap die we hiermee communiceren is: “De Schatberg is een piratenparadijs voor kinderen. Kinderen kunnen zich onbeperkt uitleven en hun wildste fantasieën worden hier werkelijkheid. Piet Piraat neemt ze mee op een avontuurlijke reis waarin van alles te beleven is. De Schatberg zal hun vakantie tot een dierbare herinnering van onschatbare waarde maken. Kinderen kunnen zelf op ontdekkingstocht in deze fantasiewereld en bovendien leren ze er enorm veel van. Het unieke animatieaanbod behelst de succesformule van de Schatberg. Kwaliteit staat hierbij constant centraal”.

De middelen die de Schatberg moet inzetten om deze boodschap over te brengen zijn: 

· het organiseren van open dagen

· het organiseren van evenementen

· kinderfolder

· thematische promoties

· direct marketing

· reclame

                                                       Hoofdstuk 1 De organisatie
1.1
Algemeen                

Recreatiecentrum de Schatberg is een 5-sterren camping en bungalowpark gelegen in het Noord-Limburgse Sevenum. Naast kampeerplaatsen beschikt het park over chalets, stacaravans, bungalows en bungalowtenten. 

De Schatberg beschikt over 86 hectare bos, water en grasvelden. De natuur speelt een grote rol in de uitstraling, dit is duidelijk terug te zien in de vele waterpartijen, moerassen, naald en loofbomen waarover het park beschikt.

Het park is het hele jaar door geopend.
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De slogan van de Schatberg is: “vakantieplezier voor het hele gezin”. Hiermee richt het park zich vooral op gezinnen met kinderen tot 12 jaar die nog met hun ouders op vakantie gaan. De kampeerders bestaan uit mensen uit heel Nederland. Ook zijn er veel Duitsers die de jaarplaatsen bezetten. Maar over het algemeen kan gezegd worden dat de doelgroep zich in de omgeving van Limburg en Noord-Brabant bevindt.

De mogelijkheden die op het terrein te vinden zijn bieden voor ieder wat wils. Er worden volop activiteiten georganiseerd voor jong en oud. In het centrumgebouw, de Borgh, vindt de vakantieganger op een oppervlakte van 7500 m2 bijna alle indoor-activiteiten onder één dak, zoals een restaurant, automatenhal, minigolf, supermarkt en een bruin café. Tevens worden op het park regelmatig evenementen georganiseerd.

Als de gasten op het park uitgekeken zijn is er in de omgeving genoeg te beleven. Natuurlijk is er de Peel, met diverse natuurgebieden en een fietsroutenetwerk. Ook toeristische attracties zoals Toverland te Sevenum, het witte stadje Thorn en de Kasteeltuinen te Arcen liggen in de directe omgeving.
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Het park beschikt over 600 toeristische plaatsen, 600 jaarplaatsen, 21 chalets en 5 tenten. Jaarlijks zijn maximaal 100 van de 600 toeristische plaatsen seizoensplaatsen. Bij de overige toeristische kampeerplaatsen kan onderscheid gemaakt worden tussen comfortplaatsen en supercomfortplaatsen. Alle plaatsen zijn ruim van opzet, ca 100 m2, en afgezet met bomen en struiken.
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Op de 600 jaarplaatsen staan stacaravans van particulieren.

Op het recreatiepark staan 66 bungalows die vanaf 1995 gebouwd zijn. Deze bungalows worden verhuurd via Landal Greenparks waar de Schatberg een samenwerkingsverband mee aangegaan is. Daarnaast worden er nog nieuwe bungalows gebouwd. Deze bungalows zijn in handen van particulieren die deze gebruiken als 2e woning. 

Recreatiepark de Schatberg heeft in totaal ongeveer 1300 verblijfsplaatsen en behoort daarmee qua omvang tot de top van de Nederlandse vakantieparken. In het hoogseizoen, wanneer het recreatiepark volgeboekt is, is het aantal gasten ongeveer 5500.

1.2 
Visie, missie, strategie, doelen

Visie

De Schatberg wil de prominente plaats die ze inneemt in de campingwereld minimaal handhaven, maar mogelijk nog uitbreiden. Hiernaast wil ze een vooraanstaande plaats veroveren op de verhuurmarkt van bungalows en chalets. De doelgroep dient hierbij zo breed mogelijk te blijven. Bovendien wil de Schatberg haar aanbod continu blijven vernieuwen en aanpassen aan de wensen van de gast.

Missie

De Schatberg is een recreatiepark dat vakantieplezier biedt aan het hele gezin. De Schatberg is relatief goedkoop en stelt een groot aanbod aan faciliteiten ter beschikking. Men tracht een persoonlijk contact met de gast op te bouwen zodat er een relatie en klantentrouw ontstaan. De Schatberg zorgt ervoor dat medewerkers zich prettig voelen met als gevolg dat ze goed functioneren en dit overbrengen op de gasten.

Model van Abell

Afnemersgroepen: 
De Schatberg richt zich op gezinnen met kinderen, en ouderen (55+) in de welstandsklasse C/D. 

Afnemersbehoeften: 

Gezinnen met kinderen zijn vooral op zoek naar vermaak voor de kinderen. Ouderen genieten van de natuur en vermaken zichzelf. Eisen die aan een recreatiepark gesteld worden zijn: mooie natuur, groots opgezet, veel water. Verder mogen de volgende voorzieningen niet ontbreken: zwembad, supermarkt, goed sanitair. Daarnaast spelen sfeer en gezelligheid een belangrijke rol in de keuze voor een recreatiepark. 

Technologieën:
Verzorgen van animatie, aanbieden van faciliteiten die gasten op prijs stellen, zorgen voor een optimale kwaliteit door goed onderhoud. 

Doelen

Om de visie en missie na te streven heeft de Schatberg zichzelf een aantal doelen gesteld:

· vergroten en verdiepen van het bestaande natuurbad

· vergroten en verdiepen van het surfmeer

· uitbreiden van voorzieningen voor vissers met onder andere visplaatsen voor gehandicapten

· continu vernieuwingsproces en verbeteringstraject sanitaire voorzieningen

· verbreden recreatieve mogelijkheden voor jong en oud

· professionalisering horeca exploitatie

Strategie

De Schatberg streeft ernaar zoveel mogelijk te bereiken met zo weinig mogelijk inspanning, en met weinig kosten toch tot een goed resultaat te komen. Denken vanuit de gast wordt als middelpunt gehanteerd, want als de gast tevreden is heeft hij een reden om terug te komen en zal hij de Schatberg ook aan anderen aanraden.

Om bovenstaande visie, missie en doelstellingen te realiseren is in een 10 jaren plan vastgelegd dat de herstructurering van het bestaande caravangedeelte in 2013 voltooid moet zijn. De herstructurering houdt in dat er aanpassingen gedaan worden aan de indeling van de plaatsen. De aanleiding hiervoor zijn de strengere veiligheidseisen vanuit de overheid en de wensen van de gast. Doordat de afstand tussen de plaatsen vergroot wordt, zal een verlies aan plaatsen optreden. Voor een deel wordt dit gecompenseerd binnen het eigen terrein. Daarnaast is de Schatberg met de gemeente Sevenum in onderhandeling over de aankoop van grond.

Beleid

Het in de praktijk brengen van een bedrijfsvoering die leidt tot bestendiging van de Schatberg als recreatiebedrijf in de bovensector van de recreatiemarkt met oog voor:

· een prettige en veilige werkomgeving voor de medewerkers

· een prijsstelling die kamperen een leuke manier van vakantie houden laat zijn en blijven, zonder tot prijsdumping over te gaan

· een breed aanbod voor alle leeftijden

· kwaliteit en kwantiteit bieden qua voorzieningen voor de gast

· een goede, zo veel mogelijk persoonlijke relatie met de gast

· kwaliteit en veiligheid van de omgeving

1.3
Merkwijzer

Aan de hand van gesprekken met gasten, medewerkers en directie hebben wij voor de Schatberg een merkwijzer samengesteld. De merkwijzer laat zien waar de Schatberg heen wil (visie en missie), wie ze is (merkwaarden en persoonlijkheid), wat ze te bieden heeft (belofte en kernconcept) en hoe ze zich uit (de visuele merkidentiteit). 
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Voor een uitgebreide analyse van de Schatberg verwijzen wij naar bijlage 1 en 2.                                                                                                                

Hoofdstuk 2  De probleemstelling

2.1
Aanleiding van het probleem

Tegenwoordig kan geen enkele organisatie meer zonder “merkdenken”. De concurrentie is groot en om op te vallen bij de consument zal hij je moeten herkennen tussen uitwisselbare merken. Daarom is het belangrijk om een sterke merklading te creëren die onderscheidend is ten opzichte van de concurrentie. De Schatberg heeft nog te weinig merklading om een sterke en onderscheidende positie te verwerven op de recreatiemarkt. Met de merkpositionering wordt aangegeven wat een merk uniek maakt ten opzichte van de belangrijkste concurrenten. Dat kan in woorden, maar vaak kan het nuttig zijn het onderscheid visueel inzichtelijk te maken. De Schatberg is niet in het bezit van unieke woorden of beelden in het hoofd van de consumenten. Het beeld dat de doelgroep van de Schatberg heeft is niet duidelijk en niet onderscheidend. Het park heeft te weinig uitstraling en geen duidelijke identiteit. De huidige profilering is behoorlijk sterk, maar wordt te zwak overgebracht. Bovendien is er veel concurrentie in de omgeving aanwezig. Met behulp van deze scriptie kan de Schatberg haar positionering verbeteren en daardoor haar concurrentiepositie op de recreatiemarkt versterken. We bekijken hiervoor het gehele recreatiepark en niet alleen het campinggedeelte. Er zijn namelijk genoeg mensen die niet voor de camping komen maar voor de overige faciliteiten. 

2.2
Probleemstelling

Vraagstelling

Op welke wijze kan de positie van de Schatberg worden versterkt door middel van het verbeteren van de huidige positionering die onderscheidend is ten opzichte van de concurrentie, aanspreekt bij de doelgroep en herhalingsbezoeken genereert?
Deelvraag

Welke evenementen passen bij de positionering van de Schatberg en zijn interessant voor de doelgroep?

2.3 Doelen 
De doelen die wij uiteindelijk met dit plan nastreven zijn: 
Het genereren van herhalingsbezoeken

Uiteindelijk wil elk bedrijf haar continuïteit waarborgen. Een erg belangrijk aspect hierbij zijn terugkerende gasten.

Sterke merken leiden vanzelf tot herhalingsbezoeken en garanderen een trouwe groep gasten. Tevreden gasten zijn geneigd hun oude vertrouwde recreatiepark te blijven bezoeken (merktrouw). Zo bouw je een loyale en winstgevende afnemersgroep op wat bescherming biedt tegen concurrentie.

Het creëren van klanttevredenheid

Wil men herhalingsbezoeken genereren dan zal men ervoor moeten zorgen dat de gasten tevreden zijn.

Het streven om elke gast tevreden te stellen vormt de kern van het marketingconcept.

Het aantrekken van nieuwe gasten

Door tevreden klanten ontstaat een positieve mond-tot-mond reclame waardoor er meer nieuwe gasten naar het park zullen komen. Om mensen weg te trekken bij andere recreatieparken zal de Schatberg hen iets unieks en extra’s moeten bieden.

Het opbouwen van een relatie met de gast

Klantgerichtheid behoort centraal te staan, met het doel duurzame relaties op te bouwen. Als er met de gasten een goede relatie wordt opgebouwd is de kans groter dat zij trouw blijven aan de Schatberg en een vaste bezoeker worden.

De Schatberg onderscheidend maken ten opzichte van de concurrentie
Om een sterke positie op de markt te veroveren zal een onderneming onderscheidend moeten zijn ten opzichte van de concurrentie, en aansprekend bij de doelgroep. Bovendien moet deze positie intern ook waargemaakt kunnen worden. Door middel van deze scriptie geven wij aan hoe deze onderscheidendheid aangebracht kan worden. 
Hoofdstuk 3 Situatieanalyse

In dit hoofdstuk geven we een opsomming van de sterke en zwakke punten (interne analyse) van de Schatberg, en analyseren we de kansen en bedreigingen die zich in de omgeving voordoen (externe analyse). Deze twee analyses samen vormen de situatieanalyse. Om structuur aan te brengen in de beschikbare informatie hebben we de uitkomsten van de interne en externe analyse ten slotte ingevuld in een SWOT-matrix. (Strenghts, Weaknesses, Opportunities en Threats).

3.1
Interne analyse

De interne factoren van een situatieanalyse zijn de voor de onderneming beheersbare variabelen. De interne analyse verduidelijkt de uitgangspositie van de onderneming.

3.1.1
Sterktes 

Compleet aanbod 

De Schatberg biedt de gasten een uitgebreid aanbod aan recreatie en voorziening. Ook bij slecht weer zijn er genoeg activiteiten voor mensen beschikbaar. Voor ieder is er wat wils en bezoekers uit elke leeftijdscategorie hebben de mogelijkheid om zich te vermaken. De Schatberg biedt tevens mogelijkheden voor mensen die niet op het park verblijven zoals zwemmen, bowlen, en kinderfeestjes.

Goede prijs / aanbod verhouding 
De Schatberg wil een groot aanbod leveren voor een betaalbare prijs zodat vakantieplezier voor iedereen mogelijk is. Hierin slagen ze goed en ten opzichte van de concurrentie is de Schatberg relatief goedkoop. Vergeleken met de andere parken biedt de Schatberg een uitgebreid pakket aan recreatie- en animatiemogelijkheden voor een betaalbaar bedrag.

Hoge naamsbekendheid

De naamsbekendheid van de Schatberg is groot. Vooral mensen uit de omgeving zijn bekend met de naam, maar ook buiten de omstreken heeft men gehoord van dit park. Deze hoge naamsbekendheid heeft de Schatberg te danken aan het feit dat ze al verschillende generaties meegaan, de advertenties die ze regelmatig plaatsen en de free publicity die ze genereren door het organiseren van evenementen.

De naam

De Schatberg is een naam die prikkelt en nieuwsgierigheid oproept. Vooral voor kinderen klinkt dit erg spannend en belooft het een soort beleving. 

Grootte van het park

De Schatberg beschikt over 86 hectare bos, water en grasvelden. Dit is een behoorlijke oppervlakte met veel mogelijkheden voor recreatie.

Brede doelgroep

Het focussen op een brede doelgroep kan zowel een sterkte als een zwakte zijn. 

Het voordeel is dat je een grote hoeveelheid gasten kunt binnenhalen omdat je je richt op een grote diversiteit aan mensen.

Hele jaar geopend

De Schatberg is een van de weinige parken die het hele jaar door gasten ontvangt. Dit is natuurlijk erg interessant voor mensen omdat het tegenwoordig ook in de winter erg aangenaam kan zijn om te kamperen. Bovendien zijn er bij de Schatberg genoeg faciliteiten waar men ook in de winter gebruik van kan maken.

Bungalows

De chalets die de Schatberg verhuurt geven een extra dimensie aan het park. Op deze manier trekt het park ook mensen die niet zo houden van kamperen maar toch graag van de natuur genieten en een vrijheidsgevoel nastreven.

Grote oppervlakte water

Mensen hebben iets met water, het is algemeen bewezen dat zij van nature naar het water trekken.

Wat dit betreft staat de Schatberg erg sterk ten opzichte van de concurrentie.

Landal Greenparks/Vacan Soleil

De samenwerking met Landal Greenparks en Vacan Soleil draagt positief bij aan de naamsbekendheid en betrouwbaarheid van de Schatberg en zorgt daardoor voor meer boekingen.

Minihaven

Met de minihaven onderscheidt de Schatberg zich van de andere parken in de omgeving. Dit is iets unieks wat de andere parken niet te bieden hebben.

3.1.2
Zwaktes 

Geen duidelijke visie en missie

De Schatberg heeft geen duidelijke beschrijving van hoe de organisatie er in de toekomst uit moet komen te zien en welke invloed zij heeft op de samenleving. Doordat een omschreven visie en missie ontbreken hebben de medewerkers geen duidelijke richtlijn die ze kunnen gebruiken voor hun dagelijkse handelen.

Brede doelgroep

De Schatberg richt zich op een erg brede doelgroep. In principe wil men iedere gast binnenhalen. Door je op een brede doelgroep te richten heb je geen speciale aandacht voor een specifieke groep mensen. Je moet alles dus een beetje algemener houden waardoor je niet echt de diepte in kunt gaan, niet in de marketing, maar ook niet in de communicatie. Het gevolg hiervan is dat het moeilijk is een duidelijke positionering te kiezen.

Ontbreken van merkwaarde

Veel mensen kennen de Schatberg bij naam, maar zouden niet weten wat het park inhoudt en waar het voor staat. Dit komt omdat de Schatberg geen duidelijke identiteit heeft, geen visie uitdraagt en zichzelf niet profileert als merk. 
Matige website                                                                                                                                                             De site van de Schatberg ligt niet in het verlengde van de rest dat de organisatie uitdraagt en uitstraalt. De stijl en vormgeving van de site zijn erg kinderachtig en de kwaliteit is erg beperkt. Dit komt niet overeen met de doelgroep die men wil bereiken.

Inside-out strategie

De Schatberg zegt de outside in strategie te hanteren. Uit ons intern onderzoek blijkt echter dat de Schatberg als uitgangspunt haar eigen wensen neemt,  omdat men denkt te weten wat de gast wil. Er wordt geen onderzoek gedaan naar de behoeften van de gast.

Matig logo

Achter het logo van de Schatberg zit geen filosofie, geen verhaal. Sterker nog, men weet eigenlijk niet wat het logo betekent en waarom voor juist die vormen en die kleuren gekozen is. Bovendien is het geen logo dat de blik vangt en nog lang in je geheugen blijft hangen.

Geen thema

De Schatberg maakt geen gebruik van een bepaald thema. Dit is erg jammer, want door het aanbrengen van een thema in je park creëer je meer beleving voor de gasten. Met een naam als “de Schatberg” moet dit goed mogelijk zijn.

3.2
Externe analyse 

Het accent bij de externe analyse ligt op het identificeren van trends uit de omgeving die hun invloed op de organisatie doen gelden. We beperken ons tot de trends die ingrijpende gevolgen hebben voor de verdere ontwikkeling van de Schatberg. Het doel is om te bepalen of deze ontwikkelingen kansen of bedreigingen vormen.
3.2.1 
Macro-analyse

Demografische ontwikkelingen

Vergrijzing                                                                                                                                                                    Het aandeel 65-plussers zal de komende 20 jaar toenemen van 14% naar 20%. Deze senioren beschikken over veel vrije tijd, zijn langer gezond en actief en willen bij voorkeur hun zelfstandigheid zo lang mogelijk bewaren. Wat betreft consumptief gedrag kunnen er twee groepen ouderen onderscheiden worden. De groep 50-65 jarigen (medior) en de groep 65-plussers (senior). De eerste groep beschikt over relatief veel geld en over het algemeen een goede gezondheid. De medior is actief en vindt service en comfort belangrijk. De senior is wat minder kapitaalkrachtig en levert ook wat gezondheid betreft in ten opzichte van de medior. Desondanks wil de groep 65-plussers er nog steeds op uittrekken, maar dan bij voorkeur dichter bij huis.
De kenmerken van deze 2 groepen ouderen zorgen voor een positieve impact op de vraag naar toeristisch-recreatieve producten. De afgelopen 10 jaar is gebleken dat senioren vaker en langer met vakantie gaan. Zowel medioren als senioren zijn op zoek naar zekerheid en veiligheid en zijn sterk gericht op service, aandacht en informatie. Ouderen hanteren vaak een hogere standaard dan de jongere generatie. Worden zij correct benaderd door personeel, dan kan dit resulteren in een langdurige klantrelatie. De groeiende categorie senioren is dus duidelijk een kans voor de Schatberg .

Gezinsverdunning

In de komende jaren is er sprake van een geleidelijke stijging van het aantal eenpersoonshuishoudens. Enerzijds bestaat deze groep uit jonge alleenstaanden, die hun sociale contacten vooral buiten de deur zoeken en een hoog comfortniveau gewend zijn. Anderzijds is er de groeiende groep alleenstaande ouderen, die ook meer behoefte heeft aan comfort. Deze ontwikkeling heeft voor de recreatie onder andere het gevolg dat er in de toekomst minder personen per tent of bungalow zullen overnachten en dat er meer vraag ontstaat naar luxere voorzieningen.

Dit kan grote gevolgen hebben voor het rendement van campinghouders. Het betekent namelijk dat zij in de toekomst op dezelfde ruimte minder standplaatsen kunnen aanbieden, waar ook nog eens minder mensen op staan. Deze daling in aantallen zal dan gecompenseerd moeten worden door hogere prijzen of lagere kosten om hetzelfde rendement te behalen. In 2020 zal 65% tot 70% van de huishoudens bestaan uit 1 of 2 personen. Het feit dat gezinnen uit steeds minder personen bestaan en er steeds meer eenpersoonshuishoudens zijn is absoluut een bedreiging voor de Schatberg. Wanneer deze alleenstaanden komen kamperen, benutten zij veel ruimte voor zichzelf. Bovendien besteden ze minder omdat ze maar alleen zijn. 

Lage bevolkingsgroei                                                                                                                                                     In de eerste helft van 2005 was de bevolkingsgroei met nog geen 8 duizend personen historisch laag. Het eerste halfjaar hebben 54 duizend personen Nederland verlaten. Het aantal immigranten was met 41 duizend beduidend lager. Hierdoor is sprake van een fors vertrekoverschot van 13 duizend personen. De lage bevolkingsgroei komt vooral door het hoge vertrekoverschot en het lage aantal geboorten. Ook de toename van het aantal overledenen draagt bij aan een lage groei. Hoewel de bevolkingsgroei in de tweede helft van het jaar doorgaans hoger is dan in de eerste helft, zal de bevolkingsgroei dit jaar naar verwachting niet meer dan 40 duizend bedragen. 

Dit is logischerwijze een bedreiging voor de Schatberg. Omdat de Schatberg zich vooral richt op gezinnen met kinderen is de daling van het aantal geboorten een negatieve trend.

Economische ontwikkelingen

Stijging van de benzineprijs 

De laatste jaren stijgt de prijs van de benzine meer en meer. Op dit moment is er echt een hoogtepunt bereikt. Door deze stijging wordt het voor de Nederlander steeds minder aantrekkelijk om met de auto naar het buitenland te gaan. Men zal dus eerder met de bus, trein of vliegtuig naar het buitenland gaan of men blijft in eigen land.

Dit is een kans voor de Schatberg. Er zijn genoeg vakantiegangers die de voorkeur geven aan reizen met de auto. Omdat de kosten van de benzine bijna niet te overzien zijn als men heel Europa doorrijdt zullen mensen er eerder voor kiezen om in eigen land te blijven. De Schatberg is dan een goede optie.

Opkomst van het agrotoerisme

Onder agrotoerisme vallen allerlei toeristische en recreatieve activiteiten op agrarische bedrijven. Dit kan zowel dag als verblijfsrecreatie zijn. In 2003 verhuurden bijna 2.500 boerenbedrijven verblijfsaccommodaties. 

De boerenbedrijven hoeven aan veel minder regels en verplichtingen te voldoen dan reguliere campingbedrijven. Boerenbedrijven hoeven daardoor minder geld te investeren en kunnen dus hun diensten goedkoper aanbieden. Dit is een bedreiging voor de Schatberg. 

Nederland als vakantieland minder in trek

Het aantal Nederlanders dat de zomervakantie in eigen land wil doorbrengen is met 9% gedaald ten opzichte van 2004. Belangrijkste verklaring hiervoor lijkt de natte zomer van 2004 en de lage prijzen voor buitenlandse vliegvakanties. Over het algemeen is dit dus een bedreiging, maar de Schatberg zou hier ook op in kunnen spelen door meer all weather faciliteiten aan te bieden en duidelijker te communiceren dat een vakantie bij de Schatberg helemaal niet duur is.
 
Koopkracht onder druk

Doordat de koopkracht nog steeds onder druk staat, vieren consumenten vaak hun tweede of derde vakantie niet en houden ze het bij één vakantie per jaar.

Het mag duidelijk zijn dat dit een bedreiging is voor de Schatberg. Een vakantie op een camping is namelijk vaak niet de hoofdvakantie, maar een tussentijdse vakantie of een extra vakantie.7

Opkomst van de beleveniseconomie

Consumenten zijn steeds meer gewend en verwend en stellen dan ook hogere eisen aan recreatie. Consumenten willen op een bijzondere manier vermaakt worden of zelf actief deelnemen aan activiteiten. Veel bedrijven spelen al in op de belevingsvraag, maar dit gaat wel gepaard met flinke investeringen. Maar veel investeringen is niet perse een voorwaarde voor het creëren van een beleving. Of iets echt een beleving is, is voor elke persoon anders en daarmee iets heel persoonlijks. Inmiddels geven de eerste onderzoeken aan dat consumenten steeds meer waarde hechten aan beleving. In deze visie zijn consumenten vooral op zoek naar bijzondere authentieke ervaringen waarbij men zich betrokken voelt en die de onderlinge familie- of vriendschapsbanden versterken. 

Dit is een enorme kans voor de Schatberg. Door in te spelen op deze ontwikkeling en van het park een ware beleving te maken zal dit in de toekomst zeker zijn vruchten afwerpen.

Sociale ontwikkelingen

Afname vrije tijd 

Nederlanders hebben steeds minder vrije tijd. Ze voelen zich steeds meer gehaast, zowel tijdens het werk als in de vrije tijd. Dit heeft een grote behoefte aan gemak en efficiency tot gevolg.

Een belangrijk deel van de consumenten heeft in toenemende mate behoefte aan afwisseling en wenst een rijk en gevarieerd aanbod aan recreatiemogelijkheden. Door de tijdsdruk wil men het liefst in een zo kort mogelijke tijd maximale ontspanning of vermaak. 

De afgenomen vrije tijd van Nederlanders heeft negatieve gevolgen voor recreatiecentrum de Schatberg. Het is namelijk een organisatie waar mensen hun vrije tijd doorbrengen. Een dalende hoeveelheid vrije tijd heeft daarom een negatief effect op het aantal bezoekers en de duur van het bezoek. De medaille heeft echter twee kanten. Men zou namelijk in kunnen spelen op de behoefte aan gemak en efficiency. Een pluspunt van de Schatberg is dat het een compleet aanbod aan recreatiemogelijkheden biedt, dat op zijn beurt weer bijdraagt aan de behoefte aan gemak en efficiency.

Initiatieven van mensen om zichzelf te vermaken nemen af

Mensen lijken steeds minder in staat om zichzelf te vermaken en hebben steeds meer de behoefte om geëntertaind te worden. Als mensen zichzelf niet kunnen vermaken willen ze dat iemand anders dat voor hen doet. Ze hebben dus behoefte aan bijvoorbeeld een animatieteam en diverse recreatiemogelijkheden. De Schatberg heeft beiden in bezit en kan dit uitbuiten.

Gemiddeld opleidingsniveau van Nederlandse bevolking neemt toe

In de periode 1996-2003 is het gemiddelde opleidingsniveau van de Nederlandse bevolking toegenomen. Verder is het verschil in opleidingsniveau tussen mannen en vrouwen kleiner geworden. Het verschil in onderwijsniveau tussen de leeftijdgroepen is blijven bestaan. Wel is het opleidingsniveau van ouderen iets toegenomen ten opzichte van vroeger. Een hoger opleidingsniveau kan zowel een positieve als een negatieve uitwerking hebben voor de Schatberg. Als mensen een hoger opleidingsniveau hebben en ze vinden werk dat aansluit bij hun opleiding, wat meestal wel het geval is, dan zullen ze ook meer gaan verdienen. Aangezien op vakantie gaan een luxegoed is zal de consumptie ervan toenemen naarmate mensen meer te besteden hebben. Maar juist omdat mensen meer te besteden hebben zullen ze vaker kiezen voor een duurdere vakantie in het buitenland dan een goedkopere vakantie in eigen land.
 

Nederlander onderneemt tijdens vakantie sportieve activiteiten                                                                                       De Nederlander onderneemt tijdens zijn vakantie veel sportieve activiteiten. Het meest populair is wandelen, gevolgd door zwemmen en fietstochten maken. Recreatiecentrum de Schatberg is geschikt voor gasten die graag sportieve activiteiten ondernemen tijdens hun vakantie. Zowel het recreatiepark zelf als de directe omgeving biedt vele mogelijkheden voor een sportieve vakantie.

Consumenten eisen steeds meer luxe op vakantie                                                                                               Mensen zijn tegenwoordig steeds meer luxe gewend en kunnen niet meer zonder. Ook op vakantie verwachten zij steeds meer luxe dan vroeger. Dit kan zowel een kans als een bedreiging inhouden voor de Schatberg. Wil men profijt hebben van deze ontwikkeling dan zal men aanpassingen en investeringen moeten doen om aan de wensen van de klant te blijven voldoen. Dit brengt veel extra kosten met zich mee.

Consumenten stellen steeds hogere eisen aan hygiëne 

Hygiënische werkwijzen zijn de laatste jaren absolute randvoorwaarden geworden. Gasten verwachten dat er in de keuken hygiënisch wordt gewerkt. In 2004 is er een vernieuwde hygiënecode voor de horeca beschikbaar gekomen, waarin procedures en voorschriften staan beschreven over de behandeling en verwerking van voedsel. Hygiëne heeft echter niet alleen betrekking op de horeca, maar ook op de sanitaire voorzieningen.

Dit is een nadeel voor de Schatberg. Aanpassingen m.b.t. veiligheid en hygiëne gaan gepaard met extra kosten voor de recreatieondernemer. Deze kosten zullen moeten worden doorberekend in de prijzen. Doordat de aanpassingen voor de gast nauwelijks zichtbaar zijn, leidt dit vaak tot onbegrip 

Duidelijke parkvoorkeur

¾ van de consumenten die recreatieparken bezoeken geeft de voorkeur aan een rustig park met veel ruimte en groen.
 Dit is enerzijds een bedreiging en anderzijds een kans voor de Schatberg. De Schatberg is over het hele jaar gezien wel rustig, maar in het hoogseizoen is het enorm druk en massaal. Daarnaast is het park wel erg ruim en in het bezit van veel groen.
Technologische ontwikkelingen

Verdere vooruitgang gegevensverwerking 

Ook de gegevensverwerking boekt nog steeds vooruitgang. Het is al mogelijk om te zorgen dat je op een site bijhoudt wanneer iemand daar is geweest en wat hij daar heeft gedaan. Deze informatie kan weer worden gebruikt om de service te verhogen, en natuurlijk voor marketing doeleinden. De vrees dat je straks niets meer anoniem kunt doen, is niet helemaal ongegrond. Dit is een kans voor de Schatberg. Door de vooruitgang in de gegevensverwerking zouden niet alleen de administratie en de receptie gebruik kunnen maken van programma’s die efficiënter en effectiever werken, maar ook voor de marketing is dit een erg handig instrument.
 

Internet

Het aantal Nederlanders dat toegang heeft tot het internet blijft nog steeds stijgen en de verkoop van goederen en diensten via internet nemen toe. Het meeste geld dat wordt omgezet via on-line verkopen wordt uitgegeven aan reizen. In de komende jaren zal het aantal vakanties dat online geboekt wordt blijven stijgen, hoewel de groei minder is dan een paar jaar geleden. Op termijn zal meer dan de helft van de Nederlanders zijn vakantie via internet boeken.
 

Door het internet is de reisbranche zeer transparant geworden voor de consument. Met enkele muisklikken heeft hij een prijsvergelijking en kan hij direct de goedkoopste aanbieder hieruit kiezen. Waar voorheen websites van recreatieondernemers vooral informatief waren, ziet men nu een verschuiving naar interactieve websites. Dit geldt voor zowel de verblijfs- als dagrecreatie. Dit stelt hogere eisen aan de automatiseringssystemen binnen het bedrijf en de werknemers. Informatieaanvragen en boekingen moeten snel en adequaat afgehandeld worden. Ondernemers in de verblijfsrecreatie verwachten dat op termijn minder personeel nodig zal zijn voor het verwerken van boekingen. Naast het belang van internet bij boekingen neemt ook de vraag naar internet als gastenservice toe. Vooral voor de jongere generatie is internet bijna niet meer weg te denken uit het dagelijks leven. Men wil overal en altijd kunnen e-mailen, chatten en surfen. 

Dit is een kans voor de Schatberg, mits ze ervoor zorgen dat ze constant op de hoogte zijn van de nieuwste ontwikkelingen en ook daadwerkelijk iets met deze gegevens doen. Via internet kunnen vele potentiële gasten aangetrokken worden en kan men regelmatig contact onderhouden met de bestaande gasten.

Mobiele telefoon

De mobiel is in korte tijd uitgegroeid van een eenvoudige telefoon naar een multimediaal instrument. Fotograferen, filmen, GPS (Global Positioning System), het kan allemaal met een mobiele telefoon.

Consumenten kunnen met hun telefoon informatie opvragen over vele onderwerpen op elk gewenst tijdstip. 

Dit is een kans voor de Schatberg. De mobiele telefoon is namelijk een communicatie-instrument dat ook door recreatieondernemers ingezet kan worden. Bijvoorbeeld als extra gastenservice door het aanbieden van GPS fiets en wandelroutes, of door bezoekers van een recreatiepark via SMS berichten op de hoogte te houden hoe laat een bepaalde voorstelling begint. Daarnaast wordt SMS ook ingezet voor verkoop van toegangskaarten. Door deze dienst aan te bieden kan de Schatberg nog meer in behoeften van consumenten voorzien.Op deze manier kunnen gasten op de hoogte gehouden worden van het animatieprogramma of voorzien worden van fietsroutes.

Ecologische ontwikkelingen

Grote invloed CO2 / uitstoot broeikasgassen

Ondanks het Kyoto-verdrag dat de uitstoot van broeikasgassen moet verminderen, blijft het klimaat veranderen. Weer is een bepalende factor voor de vakantiekeuze. Dit is dus een kans voor de Schatberg. Uit bovengenoemde ontwikkeling blijkt namelijk dat het steeds warmer wordt in Nederland, met als gevolg dat onze landgenoot niet zo nodig meer naar het buitenland op vakantie hoeft, maar ook in eigen land zijn vakantie wil doorbrengen. Wanneer deze ontwikkeling zich door blijft zetten zullen ook buitenlanders Nederland steeds vaker bezoeken.
 

Politieke ontwikkelingen

Hogere verkeersdrukte en toenemende tolheffingen

Door het ontstaan van de Europese Unie zijn de grenzen open en is het op de grote Europese wegen veel drukker dan voorheen. Bovendien zijn de tolheffingen op de Europese wegen de laatste jaren alleen maar toegenomen. Dit is een kans voor de Schatberg. Door de drukte op de grote Europese wegen en de hoge tolheffingen wordt het voor de Nederlander steeds onaantrekkelijker om met de auto naar het buitenland te gaan.
3.3
Bedrijfstak analyse

Hierin wordt de branche bekeken waarin de Schatberg zich bevindt. De Schatberg bevindt zich in de bedrijfstak dag- en verblijfsrecreatie. Wanneer we kijken naar de verblijfsrecreatie, dan behoort de Schatberg zowel tot de campings als tot de bungalowparken. We kijken hier naar opvallende trends die zich in de afgelopen jaren hebben voorgedaan in deze branche en die effect kunnen hebben op de Schatberg.

Marges onder druk

De campings, bungalowparken en groepsverblijven zijn in de zomer van 2004 slechter bezocht dan in voorgaande jaren. Het aantal mensen dat in Nederland op een camping stond of een huisje huurde lag in het derde kwartaal van 2004 6,3 procent lager dan in dezelfde periode een jaar eerder. Vooral het aantal buitenlandse bezoekers verminderde sterk (-12 procent). Uit eigen land kwamen 5 procent minder mensen. Doordat het gemiddelde aantal overnachtingen per gast toenam, verminderde het totale aantal overnachtingen slechts met 2 procent in vergelijking met het derde kwartaal van 2003. De omzet was 9 procent lager. Hieruit blijkt dat de gemiddelde inkomsten per overnachting in deze periode flink zijn teruggelopen. 

Nederland als vakantieland

In 2004 ging 81% van de Nederlandse bevolking op vakantie. Dit komt, absoluut gezien, neer op 12,5 miljoen personen. Ze waren goed voor in totaal 35,2 miljoen vakanties. Bij ruim de helft van deze vakanties bleef men in eigen land. In Nederland werden 9,1 miljoen lange vakanties doorgebracht. De gemiddelde duur daarvan was 10,1 dagen. Daarnaast trok men er 8,9 miljoen keer op uit voor een korte vakantie. Deze duurde gemiddeld 3,2 dagen. Het totale aantal overnachtingen voor binnenlandse vakanties bedroeg 101 miljoen. 

Provincie Limburg in trek bij vakantiegangers

Naar provincie gezien was Gelderland, met 3,1 miljoen vakanties, veruit de meest favoriete vakantiebestemming. (18% van de vakantiegangers ging naar Gelderland) In 2004 was dat niet anders. Opvallend is de tweede plaats die Limburg in 2004 inneemt. (13% van de toeristen bracht zijn vakantie door in Limburg) 

Aantal campings in Limburg

Limburg had in 2002 97 campings, waarvan er 55 in Noord en Midden-Limburg liggen. In de regio Peel en Maas, waarin Sevenum ligt, bevonden zich in 2002 24 campings. In 2002 lagen er 6 grootschalige bungalowparken in Limburg, waarvan 5 in Noord en Midden-Limburg. Van deze 5 lagen er 3 in de regio Peel en Maas. Dit betekent dat er in dit gebied veel concurrentie te vinden is. 

Kampeervakanties blijven achter 

Voor overnachtingen zijn in Nederland vooral de kampeer- en bungalowsector van belang. In 2004 werden ruim 4 van de 10 lange vakanties in een zomerhuisje, vakantiebungalow of tweede woning doorgebracht. Het aantal kampeervakanties bleef daar ruim bij achter. 

Logiesvorm

In Nederland wordt sinds jaar en dag een belangrijk deel van de korte en lange vakanties in seizoenrecreatieve logiesvormen doorgebracht. Daarbij is vooral het verblijf op de camping populair. Een kleiner deel van de bevolking brengt regelmatig een paar dagen of een wat langere periode in een eigen zomerhuisje, vakantiebungalow, tweede woning of kajuitboot door.

In vergelijking met de periode voor 2002 lijken de korte vakanties op een vaste stand- of ligplaats in 2004 echter enigszins aan betekenis te hebben ingeboet. In 2004 zijn ‘slechts’ minder dan twee van de tien korte vakanties in een stacaravan doorgebracht. In de periode voor 2002 waren dit er nog drie van de tien. Een verschil dat

allerminst wordt gecompenseerd door een groter aandeel van vakanties met de caravan op toeristische standplaatsen. Dit is wel het geval bij de korte vakanties in een zomerhuisje of vakantiebungalow. Daar nam het aandeel van de verhuursector de laatste jaren bij de korte vakanties met enkele procentpunten toe ten opzichte van 2000.
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Seizoenpatroon

Meer dan 60 procent van de gasten komt in het zomerhalfjaar (april tot en met september). April, mei en juni zijn goed voor bijna 30 procent van alle gasten en juli, augustus en september voor 32 procent. Dit patroon blijft al jaar en dag vrijwel ongewijzigd. Het eerste kwartaal is het minst druk: slechts 16 procent van alle gasten komt in de maanden januari, februari of maart. Uiteraard verschilt dit seizoenspatroon per logiesvorm. Hotels zijn veelal het hele jaar geopend, de meeste kampeerterreinen, vele groepsaccommodaties en soms ook bungalowparken zijn gedurende de wintermaanden gesloten. Van alle gasten overnachtte 60 procent in de zomermaanden in een hotel, pension of jeugdaccommodatie. Ruim een vijfde verbleef in een huisje of bungalow en ongeveer een zevende van alle gasten op een kampeerterrein (exclusief vaste gasten). Dit patroon is vrij stabiel, hoewel vorig jaar relatief slecht was voor de kampeerterreinen, waardoor hun aandeel licht is gedaald. 

Hoofdstuk 4 De concurrentieanalyse 

Als onderneming is het zeer belangrijk om je concurrenten in de gaten te houden, vooral wanneer je je in een markt bevindt waar hevige concurrentie te vinden is. In een straal van 20 kilometer rondom de Schatberg bevinden zich 7 soortgelijke recreatieparken. Bovendien heeft de consument een brede keuze aan andere ontspanningsvormen die ook in de buurt te vinden zijn zoals Toverland of Centerparcs. De Schatberg moet de omgeving dus voortdurend blijven monitoren op veranderingen en daarop inspelen indien dit nodig is.

4.1
Op welke concurrenten richten wij ons?

Onze concurrentieanalyse bestaat uit een analyse van de bedrijven die met de Schatberg concurreren op het niveau van de productcategorie. Dit zijn dus andere recreatieparken die net als de Schatberg verschillende verblijfsvormen aanbieden. Wij rekenen hiertoe niet de bungalowparken zoals Centerparks of Eldorado. Om de concurrentie een beetje af te bakenen hebben we ervoor gekozen de grootste concurrenten te analyseren die zich in een straal van 20 kilometer rondom de Schatberg bevinden. Deze parken vormen de grootste concurrentie voor de Schatberg.

4.2
De productvorm concurrenten 

Zoals eerder vermeld is er in de omgeving van de Schatberg veel concurrentie aanwezig. Enkele parken hanteren een ander concept dan de Schatberg. De Breebronne en Klein Vink richten zich bijvoorbeeld meer op de luxe kampeerder. Ook Prinsenmeer en de Berckt van de Oostappen groep maken gebruik van een andere aanpak. Zij passen het belevingsconcept al volop toe. Omdat hier bovendien een grote organisatie achter zit is de totale aanpak heel anders. Deze 2 parken zijn massaler van opzet en hun communicatie is veel sterker en professioneler. 

De Schatberg is ook meegenomen in onze analyse omdat het zo makkelijker en overzichtelijker is om een vergelijking te maken met de concurrentie. 
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4.2.1
De Schatberg

· Positionering: Mooie omgeving, uitgebreid aanbod, gunstige prijs/kwaliteit verhouding

· Profilering: Ruimtelijk, prachtige streek, vorstelijk kamperen, veel faciliteiten, gezinscamping 

· Slogan: Vakantieplezier voor het hele gezin!

De Schatberg is een van de goedkopere parken en biedt daarnaast een uitgebreid aanbod aan faciliteiten. De Schatberg heeft echter wel enkele faciliteiten waar iets aan gedaan zou moeten worden. Het binnenzwembad is vrij sfeerloos, het treintje rijdt niet meer terwijl dit wel in de brochure staat vermeld, het buitenzwembad is toe aan vernieuwing en daarbij zijn er meerdere dingen die er onderkomen uitzien. Te denken valt aan de Schatkamer, enkele toiletgebouwen, en braakliggende terreinen. Een enorm pluspunt van dit park zijn de vele waterpartijen. De Schatberg beschikt over toeristische plaatsen, jaarplaatsen, bungalows, bungalowtenten en is het gehele jaar geopend. 
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4.2.2
De Leistert 

· Positionering: Goedkoper dan concurrentie

· Profilering: Genieten van de omgeving (de Peel), genieten van de schoonheid die Limburg te bieden heeft

· Slogan: Vakantie in hartje Limburg!

Deze camping heeft de beste prijs/kwaliteit verhouding en biedt daarnaast veel voorzieningen en een uitgebreid recreatieprogramma. Ze is in het bezit van een mooi binnen en buitenzwembad, ruime plaatsen en grote speeltuin. De Leistert beschikt over toeristische plaatsen, verhuurchalets, jaarplaatsen, trekkershutten.
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4.2.3 
Klein Vink

· Positionering: Ultieme vorm van verwennerij, luxe kamperen, gezelligheid van thuis, gast is altijd welkom

· Profilering: Nierdialysecentrum, thermaal baden, hele jaar door geopend 

· Slogan: Vier seizoenen puur vakantieplezier beleven

Erg mooie camping, die duidelijk kwaliteit uitstraalt, doelgroepgericht te werk gaat en haar omgeving zeker mee heeft. Deze camping is net zoals de Schatberg het gehele jaar door geopend. Pluspunt is het thermaal zwembad wat bij de camping ligt. Ook is deze camping gecertificeerd als kindercamping. Bovendien is dit de eerste camping in Nederland die in het bezig is van een nierdialysecentrum zodat nierpatiënten ook onbezorgd van hun vakantie kunnen genieten. De camping is iets duurder dan de Schatberg en beschikt over kampcottages (voor avontuurlijke mensen die comfort toch op prijs stellen), toeristische plaatsen, jaarplaatsen en bungalows.

Klein Vink is onlangs overgenomen door Roompot vakanties. Met deze grote organisatie achter zich kan Klein Vink een grote speler in de markt worden. Het park heeft veel toekomstplannen, zoals het moderniseren van de huidige bungalows en het aanleggen van nieuwe bungalows.
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4.2.4
De Bergen 

· Positionering: Een speelparadijs voor kinderen

· Profilering: Grootste speeltuin van Nederland, veel extra voordelen

· Slogan: Een vakantie vol extra’s

Vanaf 2005 zijn de vakantieparken Beekse Bergen, Vakantiepark Vinkeloord en Vakantiepark de Bergen intensief gaan samenwerken onder de naam Libéma parken. Door deze samenwerking staan de parken sterker en kunnen de gasten meer extra’s verwachten. Zo krijgt de bezoeker een pasje waarmee hij toegang heeft tot 8 attractieparken. Als een vakantie in het hoogseizoen in het water valt door slecht weer mag de bezoeker in het laagseizoen gratis terugkeren. De Bergen biedt een zeer uitgebreid animatieprogramma en wanneer het animatieteam niet aanwezig is krijgen kinderen een gratis pretpakket om zichzelf te vermaken. Verder zijn er in het hoogseizoen themaweken waarin kinderen van maandag tot donderdag door personages van het animatieteam meegenomen worden in een spannend avontuur. Door middel van spannende activiteiten komt het uiteindelijk tot een ontknoping.Tevens is de Bergen in het bezit van een van de grootste speeltuinen van Nederland. De Bergen beschikt over chalets voor 4 tot 6 personen, villa canvas (luxe 6 persoons vakantietent met eigen douche en toilet), toeristische plaatsen en ingerichte luxe verhuurtenten. Er wordt een speciaal tarief voor 50+ en jonge gezinnen gehanteerd. 

De Bergen heeft in 2005 erg veel geïnvesteerd in sanitair en aankleding om het park op te waarderen tot een 5 sterrencamping. 
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4.2.5
De Heldense Bossen

· Positionering: Prachtige omgeving

· Profilering: Plezier en ontspanning, vakantieplezier bij uitstek, bosrijk

· Slogan: Geen slogan


Deze camping is eigenlijk overgenomen door jaarplaatsen, er is nog maar weinig ruimte over om te recreëren. De vroegere buitenzwembaden hebben plaatsgemaakt voor een klein overdekt zwembad en klein buitenbad. Dit doet het park niet veel goeds. Het park is gericht op gezinnen met kinderen, maar de zwembaden zijn veel te klein voor al deze mensen. De kampeerplaatsen zijn redelijk klein, wanneer je een tent en auto op de plaats hebt staan is de plaats vol. De sterke punten van de Heldense Bossen zijn het bosmannetje, uitgebreid recreatieprogramma, grote speeltuin, kinderboerderij en roeivijver. De Heldense bossen beschikt over kampeerplaatsen, kampeerbungalows, bosbungalows, houten cottages, stacaravanverhuur, jaarplaatsen.

4.2.6
Prinsenmeer
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· Positionering: Beleef samen het sprookje met de Oostappen groep

· Profilering: Avontuur, sprookjesachtig, waterfun, entertainment, natuurschoon

· Slogan: De sleutel tot een schat aan vakantieplezier!
Achter dit park zit een grotere organisatie, de Oostappen groep. Dit is meteen zichtbaar. De opzet is veel massaler en je ziet dat er meer geld ingestoken wordt. Het centrumgebouw doet denken aan een sprookje. Een ander pluspunt is dat alle horeca faciliteiten zich bevinden in het centrumgebouw en dus centraal liggen. Qua promotie heeft recreatiepark Prinsenmeer een erg mooie brochure met dvd waarin je de sfeer van de parken van de Oostappen groep direct kunt proeven. Andere sterke punten zijn het grote buitenmeer, het goede animatieprogramma, de professionele website, de parkmascotte en de all weather faciliteiten. Alle faciliteiten zijn bij de prijs inbegrepen. Prinsenmeer beschikt over toeristische plaatsen, prinsenchalets, juniorchalets, peelchalets, verhuurcaravans voor 4 tot 8 personen en jaarplaatsen.
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4.2.7
De Berckt 

Positionering: Beleef samen het sprookje met de Oostappen Groep, alles mag en niets hoeft

Profilering: De sleutel tot een schat aan vakantieplezier in hartje Limburg
Slogan: Verlies je hart in Limburg

De Berckt is de enige camping die maar vier sterren heeft en dat is ook duidelijk te zien. Dat de Berckt ook een onderdeel is van de Oostappen Groep is niet te zien aan de uitstraling van het park. Alleen het centrumgebouw heeft een beperkte thematische uitstraling (ridders). De rest van het park is beneden niveau en is toe aan een opknapbeurt. Onderscheidend ten opzichte van de concurrentie is het grote, mooie subtropische binnenzwembad. Bovendien zijn ze in het bezit van een professionele en gethematiseerde brochure (van de Oostappen Groep). In de toekomst zijn er plannen voor een recreatieplas met zandstrand en een buitenzwembad. Het park beschikt over chalets, jaarplaatsen, bungalows, trekkershutten en toeristische plaatsen.
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4.2.8
De Breebronne

· Positionering: Bourgondisch genieten

· Profilering: Camping waar je rust vindt midden in de natuur, prachtige omgeving, verwennerij 

· Slogan: Een ontmoeting met de natuur

De Breebronne is de duurste camping. Daar tegenover staat dat de Breebronne een erg mooi park is dat haar gasten een zeer uitgebreid animatieprogramma te bieden heeft. Voor iedere leeftijdsgroep is er iets leuks te doen. Rondom de feestdagen worden er extra activiteiten georganiseerd zoals samen met de paashaas eieren zoeken of een opleiding tot paashaas. De plaatsen zijn erg ruim, er is veel privacy en het niveau van de voorzieningen is enorm hoog. De camping bestaat uit kleine velden met grote plaatsen en is speciaal voor kinderen geprofileerd met lilly libelle mascotte. Bovendien is er een speciaal kinderrestaurant in het centrumgebouw. Breebronne beschikt over chalets, jaarplaatsen, kampeerplaatsen en is net als de Schatberg het hele jaar geopend. 

4.3        Conclusies van het concurrentie onderzoek 

· De Schatberg is onder zijn grootste concurrenten een van de goedkoopste

· Het promotiemateriaal van de Oostappen groep is het best van opzet

· De Oostappen groep is met zijn thema parken uniek ten opzichte van de concurrentie

· Het animatie aanbod van de Breebronne is enorm uitgebreid en vindt het gehele jaar door plaats

· De animatie van de Oostappen groep is erg origineel en bovendien kosteloos voor de bezoeker

· De Bergen hanteert een unieke formule (goed weer garantie, gratis kaartjes voor 8 attractieparken)

· De Leistert is het goedkoopste onder de 5 concurrenten

· De Breebronne is het duurst onder de concurrentie

· Breebronne en Klein Vink richten zich vooral op de luxere kampeerder

· Klein Vink biedt unieke faciliteiten zoals het thermaal bad en is de eerste camping die beschikt over een nierdialyse centrum

· De Berckt en Prinsenmeer worden ondersteund door een grotere organisatie, de Oostappen groep. Dit is duidelijk te zien in de opzet van deze parken en in de communicatie.

Voor een compleet overzicht van de concurrentievergelijking verwijzen wij naar bijlage 3.

5
SWOT-matrix 

Als we uitgaan van de interne en externe analyse komen we tot de volgende matrix.

                         Sterktes

· Compleet aanbod 

· Relatief goedkoop

· Goede prijs / aanbod verhouding

· Hoge naamsbekendheid

· De naam

· Grootte van het park

· Brede doelgroep

· Heel jaar geopend

· Bungalows

· Groot oppervlakte water

· Onderdeel van Landal Greenparks

· Samenwerking Vacan Soleil

· Minihaven


Zwaktes

· Geen duidelijke visie en missie

· Brede doelgroep

· Ontbreken van merkwaarde

· Matige website

· Inside-out strategie

· Matig logo

· Ontbreken van een thema

· Geen duidelijk beeld bij potentiële bezoekers

Kansen

· Vergrijzing

· Stijging benzine

· Afname vrije tijd

· Mensen kunnen zichzelf steeds minder vermaken

· Gemiddeld opleidingsniveau neemt toe

· Nederlander onderneemt tijdens vakantie veel sportieve activiteiten

· Verdere ontwikkeling gegevensverwerking 

· Stijging online boekingen

· CO2 effecten

· Toenemende verkeersdrukte en tolheffingen

· Mobiele telefonie

· Belevenis in opkomst

· ¾ van consumenten geeft voorkeur aan rustig park met veel ruimte en groen

· Hogere eisen aan hygiëne

· Provincie Limburg in trek

· Grote voorkeur voor vakantie in bosrijke omgeving
Bedreigingen

· Afname vrije tijd Nederlanders

· Gemiddeld opleidingsniveau neemt toe

· Consumenten stellen hogere eisen aan hygiëne

· Consument wenst steeds luxer voorzieningen op zijn vakantieadres

· Toename eenpersoonshuishoudens

· Toename agrotoerisme

· Nederland als vakantieland minder in trek

· Koopkracht nog steeds onder druk

· Kamperen minder in trek

·   Sterke concurrentie

·   Concurrent Oostappen groep is een grote,               sterke speler in de markt

·  Oostappen Groep is uniek ten opzichte van    de Schatberg door thematisering

·  Andere parken bieden gratis extra      faciliteiten zoals animatie



Hoofdstuk 6 De onderzoeksopzet 

In dit hoofdstuk worden de gekozen onderzoeksopzet en –methoden besproken en de gemaakte keuzes beargumenteerd. Door middel van de resultaten uit onze onderzoeken willen we tot beantwoording komen van de volgende centrale vraagstelling:

Op welke wijze kan de positie van de Schatberg worden versterkt door middel van het verbeteren van de huidige positionering die onderscheidend is ten opzichte van de concurrentie, aanspreekt bij de doelgroep en herhalingsbezoeken genereert?
6.1
Onderzoeksdoelstelling

In hoeverre zijn de huidige gasten tevreden over de Schatberg en welk imago heeft het park bij potentiële gasten?

6.2
Doelgroep

Gasten

Gezinnen met jonge kinderen (tot 12 jaar) en ouderen (55+)

We hebben voor deze doelgroepen gekozen omdat dit de doelgroepen zijn van de Schatberg. In het hoogseizoen bevinden zich voornamelijk gezinnen met kinderen op het park en in het naseizoen is het voornamelijk de oudere doelgroep die de Schatberg een bezoek brengt.

Potentiële gasten

Gezinnen met jonge kinderen (tot 12 jaar) en ouderen (55+) in de regio Noord-Limburg.

Wij hebben voor deze doelgroep gekozen omdat de potentiële gasten zich in de omgeving van de huidige klanten bevinden. De klanten van de Schatberg zijn voor het grootste deel mensen uit Limburg. De potentiële doelgroep is dus ook hier te vinden. We hebben gekozen voor deze leeftijdscategorieën omdat deze twee groepen de huidige doelgroep van de Schatberg zijn.

6.3
Onderzoeksaanpak  
Naast het onderzoek naar de tevredenheid en het imago van de Schatberg hebben we een concurrentieonderzoek gedaan. Om de Schatberg duidelijk te gaan positioneren op de markt moeten we natuurlijk weten welke plaatsen de concurrenten innemen. Hiervoor hebben we voornamelijk fieldresearsch gedaan. De concurrerende parken zijn bezocht en aan de hand van een vooropgestelde topiclijst beoordeeld. Daarnaast hebben we de communicatie-uitingen van de concurrentie uitvoerig bekeken.

We starten met een vooronderzoek om zoveel mogelijk geluiden te horen en te kunnen bepalen welke richting we met het hoofdonderzoek uit moeten. De resultaten uit dit vooronderzoek zullen dus leiden tot richtlijnen voor het hoofdonderzoek. We hebben dit vooronderzoek afgenomen onder gasten, potentiële gasten en medewerkers. We hebben gekozen voor deze 3 doelgroepen omdat de gasten en medewerkers ons positieve en negatieve punten kunnen geven uit eigen ervaring met de Schatberg en potentiële gasten ons kunnen vertellen welke beeld ze van de Schatberg hebben en waarom ze tot nu toe nooit voor de Schatberg hebben gekozen.

Het hoofdonderzoek zal vervolgens verdeeld worden in 3 onderzoeken. Het eerste onderzoek is een onderzoek onder de gasten waarbij we zoveel mogelijk meningen en gevoelens proberen te achterhalen met betrekking tot de Schatberg en de recreatiemarkt in het algemeen. Dit doen we met behulp van een kwalitatief onderzoek. 

Het tweede onderzoek betreft een imago-onderzoek onder de potentiële gasten. Ook hierbij proberen we zoveel mogelijk diepliggende gevoelens en houdingen te ontsluieren met betrekking tot de Schatberg en de recreatiemarkt in het algemeen. Ook hierbij maken we gebruik van een kwalitatief onderzoek. 

Ten slotte leggen we onze ideeën voortkomend uit het kwalitatieve onderzoek voor aan gasten en potentiële gasten met behulp van een kwantitatief onderzoek.

Tussendoor houden we een interview met Dhr. Cornelis (hoofd onderzoek de Efteling) die ons advies zal geven over de filosofie achter merken en positioneringen.

6.4 
Vooronderzoek

Aan de hand van een lijst met aandachtspunten houden we een aantal diepte-interviews. Door middel van laddering komen er issues naar boven die momenteel spelen. Deze issues hanteren we vervolgens als richtlijn voor ons hoofdonderzoek. We willen zoveel mogelijk geluiden horen die met onze probleemstelling te maken hebben of kunnen hebben. Daarom houden we dit vooronderzoek zo breed mogelijk. Het onderzoek vindt plaats onder 3 gasten, 3 potentiële gasten en 3 medewerkers. We hebben gekozen voor dit kleine aantal omdat het hier toch enkel gaat om het horen van geluiden en we er vanuit gaan dat we na dit aantal toch steeds dezelfde geluiden opvangen. Mocht dit niet het geval zijn, dan gaan we verder met het ondervragen van mensen totdat we wel een duidelijk beeld hebben van de probleempunten. 

Voor de aandachtspuntenlijst van het vooronderzoek verwijzen wij naar bijlage 4.

6.5
 Hoofdonderzoek

Een onderzoek onder de gasten naar meningen en gevoelens, een onderzoek naar het beeld/verwachtingspatroon van de potentiële gasten en een onderzoek om onze analyseresultaten en de daaruit voortvloeiende ideeën te controleren. In dit onderzoek komen onderwerpen aan de orde die uit het vooronderzoek naar voren zijn gekomen. Er zullen 20 potentiële gasten en 20 gasten geïnterviewd worden. Voor de vragenlijst van het hoofdonderzoek verwijzen wij naar bijlage 5.

6.5.1
Kwalitatief onderzoek

We starten met twee aparte onderzoeken omdat we twee verschillende onderzoeksdoelgroepen hebben: de gasten en de potentiële gasten. Van de gasten willen we te weten komen of ze tevreden zijn over de Schatberg, welke aspecten ze als positief en negatief ervaren en wat ze graag veranderd willen zien. Van de potentiële gasten willen we graag horen hoe ze over de Schatberg denken en waarom ze de Schatberg tot nu toe niet bezoeken. Het betreft exploratieve onderzoeken omdat we vooraf geen duidelijke theorie of geformuleerde hypothesen voor handen hebben. 

We hebben gekozen voor interviews en niet voor enquêtes omdat we op deze manier kunnen doorvragen en er meer achterliggende gevoelens naar boven komen. We stellen de vragen aan de hand van een lijst met aandachtspunten en hanteren geen strikt geformuleerde vragen. 

Bij dit onderzoek is een splitsing aangebracht tussen de doelgroep gezinnen en de doelgroep ouderen. Van iedere doelgroep ondervragen we 10 potentiële gasten en 10 gasten. Daarnaast heeft een gezin dat vakantie viert andere verwachtingen dan ouderen. Bovendien bezoeken deze 2 doelgroepen de Schatberg op een verschillend tijdstip. De gezinnen komen veelal in het hoogseizoen en de ouderen in het voor en naseizoen. Wij willen graag weten of dit van invloed is op hun vakantiebeleving. Om een duidelijk beeld te krijgen ondervragen we net zolang totdat we steeds dezelfde geluiden te horen krijgen. Aan de hand hiervan bepalen we of het nodig is om meer interviews te houden. 

Aandachtspunten van het onderzoek

· Demografisch 

· Algemeen vakantiegedrag

· Gevoelens bij de Schatberg 

· Voorzieningen van de Schatberg

· Communicatiemiddelen

· Overige vragen

· Stellingen

Hoe bereiken we gasten? 

Klanten die nog aanwezig zijn op het park kunnen we interviewen. In het naseizoen zijn er ongeveer 150/200 mensen op het park. In de herfstvakantie zijn dit er meer. Ook de gezinnen met kinderen zijn dan weer te vinden op de Schatberg. Deze groep kunnen wij dan ook bereiken voor het afnemen van interviews.

Hoe vinden we potentiële gasten?

De potentiële gasten wonen over het algemeen in dezelfde omgeving als de huidige gasten. Via de Schatberg komen we aan gegevens van gasten. Vervolgens bezoeken we de plaatsen waar zich de meeste gasten bevinden. We bezoeken woonwijken, markten en winkelcentra. 

Aan het begin van de vragenlijst stellen we de volgende 3 filtervragen:

· Hebt u een gezin met jonge kinderen? (0-12 jaar oud) of bent u ouder dan 55?

· Bezoekt u wel eens recreatieparken of campings?

· Kent u de Schatberg?

Wanneer ze op deze vragen bevestigend antwoorden, dan behoren ze tot de doelgroep .

6.5.2
Kwantitatief onderzoek

Om onze resultaten en ideeën te controleren, houden we een kwantitatief onderzoek dat bestaat uit enquêtes.

We kiezen voor een kwantitatieve aanpak omdat we willen weten hoeveel mensen een bepaalde mening delen. De vragenlijst is kort en gemakkelijk in te vullen. Voor beide doelgroepen, gezinnen met kinderen en ouderen, zijn aparte vragenlijsten opgesteld. 

We gaan ongeveer 50 gasten en 50 potentiële gasten enquêteren. Bovendien zorgen we voor een evenwichtige verdeling tussen gezinnen met kinderen en ouderen. De resultaten hiervan vormen de basis van ons advies. De vragenlijst voor ons kwantitatieve onderzoek vindt u in bijlage 6.

Hoe bereiken we gasten?

In het naseizoen zijn er iedere week nog een aantal gasten op het park die een bungalow gehuurd hebben voor een korte vakantie. Deze gasten krijgen bij aankomst een welkomstpakket. In dit welkomstpakket zit onze enquête, met de vraag of zij deze in willen vullen. Ook zijn er nog vaste gasten op het park aanwezig. Deze bereiken we door de enquête in hun postvakje te leggen. Bovendien komen er iedere week senioren zwemmen die we kunnen ondervragen. Iedere maandag krijgen kinderen zwemles op de Schatberg. Dit is een goede gelegenheid om de ouders te benaderen voor het invullen van onze enquêtes. 

Hoe bereiken we potentiële gasten?

Potentiële gasten bereiken we door de straat op te gaan. Zo enquêteren we enkele dagen in winkelcentra en bellen we in woonwijken bij mensen aan. Uiteraard stellen wij eerst de filtervragen om te achterhalen of zij daadwerkelijk tot de doelgroep behoren.

Om een geografische spreiding aan te brengen hebben we ons onderzoek verdeeld over een aantal plaatsen:

· De markt in Horst

· Winkelcentrum in Sevenum

· Winkelcentrum in Blerick

· Winkelcentrum in Venlo

· Het centrum van Helden-Panningen 

· Volksbuurt In Blerick 

· Woonwijk in Helden-Panningen 

6.6 
Schema onderzoekstraject

Als we het onderzoekstraject in een schema weergeven ziet dit er als volgt uit:
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Hoofdstuk 7 Onderzoeksresultaten

In dit hoofdstuk bespreken we de resultaten uit het kwalitatief en kwantitatief onderzoek dat we uitgevoerd hebben.

7.1
Onderzoeksresultaten kwalitatief onderzoek

Door de geluiden uit het kwalitatief onderzoek hebben we een indruk gekregen van de klanttevredenheid onder de huidige gasten en het beeld dat potentiële gasten hebben van de Schatberg. Voor de overzichtelijkheid hebben wij ervoor gekozen om de onderzoeksresultaten op te delen in positieve en negatieve uitkomsten. Een uitgebreidere rapportage van de onderzoeksresultaten vindt u in bijlage 7 en 8.

7.1.1
Positief

Huidige profilering spreekt aan bij de doelgroep                                                                                                         Tijdens het onderzoek hebben we de respondent concepten van verschillende recreatiecentra in de buurt voorgelegd zonder erbij te vertellen van welk park de profilering afkomstig was. De vraag was om de voor hen meest aantrekkelijke profilering te kiezen. De meeste mensen kozen voor de profilering van de Schatberg. 
Technische dienst is goed

De technische dienst wordt als zeer goed beschouwd. Men hoeft maar te bellen over een defect en het is snel opgelost. 

Verschillende verblijfsvormen

Gasten en potentiële gasten vinden het positief dat zij kunnen kiezen uit verschillende accommodaties. Zij kunnen hun eigen tent of caravan meenemen. Of kiezen voor meer comfort door het huren van een caravan of een chalet.

Grootte van het park

Doordat het park een grote oppervlakte heeft zijn de plaatsen ook ruim. Zelfs wanneer het hele park volgeboekt is hebben de gasten niet het idee dat het druk is. Er is ruimte en privacy genoeg.

Veel faciliteiten

De Schatberg biedt een divers aanbod aan faciliteiten. Faciliteiten die de doelgroep het meest aanspreekt zijn:

· minihaven

· zwembad

· grootte van het park

· natuur

· centrumgebouw

· hoeveelheid waterpartijen

Gehele jaar geopend

Een groot voordeel is dat het park het hele jaar open is. Zo kunnen ouderen in het voor en naseizoen van hun vakantie genieten en gezinnen in het hoogseizoen.

Mooie omgeving

De Schatberg is gevestigd in een mooie omgeving. De regio Peel en Maas staat bekend om haar prachtige natuur en is uitermate geschikt voor wandelingen en fietstochten.

Veel mogelijkheden voor uitstapjes

In de buurt zijn veel leuke uitstapjes te maken. Op 5 minuten afstand ligt Toverland, een indoor attractiepark. Ook zijn er mogelijkheden om steden zoals Eindhoven en Maastricht te bezoeken. Gasten geven aan dat zij hiervan ook gebruik maken.

Centrumgebouw

Het wordt als uniek beschouwd dat de Schatberg beschikt over een groot overdekt centrumgebouw. Niet veel andere parken beschikken hierover.

Groot binnenzwembad

Voor een recreatiepark is het binnenzwembad erg ruim.

Mogelijkheid om te betalen met campingcheques

Niet veel recreatieparken bieden de mogelijkheid om te betalen met voordelige campingcheques. Veel mensen zien dit als een erg groot pluspunt van de Schatberg. 

Minihaven

De minihaven waarbij gasten eigen kapitein op hun schip kunnen zijn wordt gezien als een uniek element op het recreatiepark.

7.1.2
Negatief

Gasten zijn niet tevreden                                                                                                                                               Al kiezen veel mensen voor de profilering van de Schatberg, uit onderzoek blijkt dat veel mensen enigszins teleurgesteld zijn door de ervaring die ze opdoen bij de Schatberg. Vooraf denken ze meer te krijgen doordat alles in de folder en op de website mooier voorgespiegeld is. Ze vinden voornamelijk de kwaliteit niet goed genoeg. Bovendien is er weinig te beleven. Op de website wordt vermeld dat alles op het park aanwezig is zonder extra kosten. Maar voor veel animatie moet bijbetaald worden. Hierdoor komen de verwachtingen en percepties van gasten niet overeen en zijn mensen minder tevreden. Je zou ook kunnen zeggen dat het imago en de identiteit van de Schatberg niet met elkaar overeen komen.

Niet uniek

Uit onderzoek blijkt dat de Schatberg niet uniek is ten opzichte van de concurrentie. Wat wel als uniek beschouwd wordt zijn de verschillende verblijfsvormen die mogelijk zijn op de Schatberg (chalet, bungalow, tent). Ook wordt de minihaven als onderscheidend beschouwd, deze is op geen enkel ander park te vinden.

Park mist uitstraling en sfeer

De Schatberg mist een levendige sfeer. Gasten zeggen dat de aankleding niet bij elkaar past en dat het centrumgebouw kleurloos en niet bruisend is. Gasten willen gezelligheid en een warme uitstraling.

Geen associaties met naam

Wanneer er gevraagd wordt waar men aan denkt bij de Schatberg kunnen mensen vrijwel geen antwoord geven. Ze hebben geen idee welke woorden passen bij de Schatberg. Dit gebrek aan associaties heeft als oorzaak het ontbreken van een duidelijke identiteit en merkwaarden. 

Gebrek aan consistentie

Het park is met zijn uitstraling niet consistent, er heerst geen enkele eenheid. Een voorbeeld hierbij is het centrumgebouw, de bar lijkt op een cowboysaloon en is omringt met Hawaï parasols. 

Te weinig animatie voor kinderen

Gezinnen gaan vooral op vakantie voor de kinderen. Zij willen dat de kinderen een leuke vakantie hebben en vermaakt worden. Helaas wordt er buiten het hoogseizoen te weinig aan animatie gedaan. Bovendien moet er voor veel activiteiten extra betaald worden. Er hoort constant voldoende animatie op het park te zijn. Ook al maken mensen er geen gebruik van, ze willen wel graag de mogelijkheid daartoe hebben.

Te weinig informatieverstrekking

Gasten worden niet voldoende op de hoogte gehouden over animatie en andere activiteiten. Op het park hangt wel een schema, maar dit wordt vaak niet vernieuwd. Gasten denken bijvoorbeeld dat er geen animatie is, terwijl deze er wel is. Vaste campinggasten geven aan dat ze weinig informatie krijgen over veranderingen op het park en dat het moeilijk is om hierover contact te hebben met de directie.

Kwaliteit van voorzieningen schiet te kort

Het park heeft veel faciliteiten, maar de kwaliteit van veel faciliteiten is niet goed genoeg. Er wordt niet genoeg aan onderhoud op het park gedaan. Gasten merken op dat dit vooral de laatste jaren steeds erger geworden is. Terreinen die niet meer gebruikt worden, blijven lang liggen in onderkomen staat. Dit komt de uitstraling van het park niet ten goede.

Matige klachtenbehandeling 

Er wordt te weinig aan klachtenbehandeling gedaan. Mensen blijven hierdoor met een ontevreden gevoel zitten. Dit kan een reden zijn om de Schatberg niet meer te bezoeken.

Centrumgebouw is onlogisch ingedeeld

Gasten vinden het jammer dat de bowlingbanen en de midgetgolfbanen zich in de kelder bevinden. De kelder is donker en ongezellig. Gasten willen graag rustig een kopje koffie drinken terwijl ze hun spelende kinderen in de gaten kunnen houden. In de lange gang van het café naar het zwembad ligt enkel de automatenhal. Deze is zeer beperkt geopend. Oudere jeugd heeft hierdoor maar weinig te doen en bevindt zich vaak aan de picknicktafels. Het geeft gasten een onprettig gevoel om tussen deze hangjongeren door te lopen. In deze gang is gewoon veel te weinig te doen terwijl er wel genoeg plaats voor is.

Te weinig binnenspeelgelegenheden voor kinderen

Gasten missen een overdekte speeltuin voor de kinderen. Buiten het hoogseizoen is er maar een beperkt aanbod aan animatie en zullen kinderen zichzelf moeten kunnen vermaken. Wanneer het slecht weer is, moeten zij kunnen terugvallen op een binnenspeelgelegenheid.

Openingstijden van de winkel zijn te kort

De supermarkt is maar van 9 tot 12 geopend. Gasten die aankomen kunnen vaak geen boodschappen meer halen en moeten hiervoor naar het dorp.

Toe aan modernisering

Bepaalde voorzieningen zijn toe aan vernieuwing. Het onderhoud van een deel van het centrumgebouw schiet tekort en de toiletgebouwen zijn bijvoorbeeld niet verwarmd.

Geen eten in de bar

In de bar kun je geen kleine versnaperingen zoals pizza’s of pannenkoeken krijgen. Gasten met kinderen zouden dit wel waarderen omdat ze met kleine kinderen geen uren in het restaurant willen zitten.

Bewegwijzering

Voor de gasten is het erg ingewikkeld om de weg op het park te vinden. Vooral aan de hand van de plattegrond die bij aankomst meegegeven wordt is het moeilijk zoeken. De straten hebben wel namen, maar de nummers van de plaatsen zijn onduidelijk aangegeven.

Website is niet compleet

Op de website staat niet alle informatie die nodig is voor het besluiten tot een vakantie bij de Schatberg. De website geeft onduidelijke informatie en te weinig indrukken van het park.

Park is niet kindvriendelijk genoeg

Zoals al eerder vermeld is er te weinig animatie voor kinderen. Bovendien wordt de animatie slecht begeleid. Ouders kunnen niet weggaan, maar moeten op hun kinderen blijven passen. Daarnaast is het sanitair niet op de kinderen aangepast. Voor kleine kinderen zijn er buiten te weinig speelgelegenheden. De grootste speeltuin, de macho tuin aan het begin van het park, is vooral gericht op de oudere jeugd. Voor de kleintjes zijn te weinig speelveldjes en deze zijn bovendien te ver van de overnachtingsmogelijkheden. Ouders durven hun kleine kinderen niet alleen over het grote park te laten lopen, wat tevens zijn oorzaak vindt in de grote oppervlakte water.

7.2 
Overige resultaten kwalitatief onderzoek

Wat zoeken de verschillende doelgroepen?

· Gezinnen gaan vooral voor de kinderen op vakantie, het is belangrijk dat zij een leuke tijd hebben

· Voor ouderen zijn de rust en de natuur het belangrijkste. Zodra de omgeving het toelaat mooie wandelingen en                              

        fietstochten te maken zijn ze tevreden.

Waarom kiezen mensen voor een recreatiepark?

· Omdat er voor de kinderen veel te doen is

· Voor de rust

· Makkelijker om contacten te leggen

· Meer vrijheid dan in hotels

· Gewend van vroeger uit

· Buiten genieten van de natuur

· Het werk ontspannend

Elementen voor een geslaagde vakantie
· Steeds nieuwe omgeving en nieuwe mensen 

· Het goede weer

· Veel animatie en faciliteiten voor de kinderen 

· Mooie omgeving 

· Gezellig en sfeervol 

· Genoeg te beleven voor de ouders, bijvoorbeeld wandelen en fietsen 

Waar kent men de Schatberg van
· Van vroeger 

· Het natuurbad 

· Internet

· Van horen zeggen

· Promotiedagen van het 40 jarig bestaan

· Van het zwemmen 

· Van het bowlen
7.3
Onderzoeksresultaten kwantitatief onderzoek 

Voor een uitgebreide analyse van de onderzoeksresultaten van het kwalitatief onderzoek verwijzen we naar bijlage 9, waarin een analyse is gemaakt met het statistische programma SPSS.

7.3.1
Conclusies gasten, gezinnen: (28 ondervraagden)

· De meeste gasten nemen 2 kinderen mee naar de Schatberg

· Deze kinderen zijn voornamelijk tussen de 5 en 10 jaar oud

· 36% gaat vooral voor de kinderen op vakantie

· Maar liefst 81% heeft een leuke vakantie zolang de kinderen zich optimaal vermaken

· 49% vindt het prettig als kinderen naast plezier ook nog iets kunnen leren op vakantie

· 39% kiest heel bewust voor een park met genoeg faciliteiten voor de kinderen. 16,1% let hier ook op, maar dan in mindere mate

· Ruim 50% overweegt een herhalingsbezoek wanneer de kinderen enthousiast zijn over een vakantiepark

· 42% is bereid om voor een gedenkwaardige vakantie meer te betalen 

· 23% vindt het leuk om zich in een fantasiewereld te bevinden. 38,7% heeft hier geen mening over

· 45% laat zich in zijn keuze beïnvloeden door positieve geluiden uit de omgeving

· Gasten stellen het niet op prijs als de Schatberg na hun bezoek nog contact met ze opneemt

· 32% vindt dat de Schatberg meer met haar unieke naam zou kunnen doen

· 39% zou de Schatberg aantrekkelijker vinden wanneer er meer sfeer toegevoegd wordt

· 39% van de ondervraagden zou de Schatberg eerder bezoeken wanneer er een thema wordt toegevoegd

· 41% van de ondervraagden bezoekt de Schatberg eerder wanneer er een piratenthema wordt toegevoegd

· 39% denkt bij de Schatberg aan avontuur, een schat en aan piraten

· 68% vindt het thema “piraten” het beste bij de Schatberg passen

· 58% is geabonneerd op een dagblad. Dagblad de Limburger wordt het meest gelezen

· 71% leest huis aan huisbladen zoals het E3 journaal en de Trompetter

· 58% is regelmatig op internet te vinden

· 45% is geabonneerd op het blad van de ANWB, de Kampioen

· 68% kijkt naar regionale zenders zoals L1

· 68% opent en bekijkt geadresseerde mailings

· 55% brengt een bezoek aan evenementen die in de regio georganiseerd worden

· 52% komt regelmatig bij het VVV kantoor

7.3.2
Conclusies potentiële gasten gezinnen: (28 ondervraagden)

· De overgrote meerderheid van de ondervraagden, namelijk 68%, vindt het thema “piraten” het best bij de Schatberg passen. Op grote afstand volgen de thema’s “Caribische eilanden” en “het magische bos” 

· Potentiële gasten laten zich maar beperkt beïnvloeden door positieve geluiden uit hun omgeving.                                       26 % overweegt om een vakantiepark te bezoeken waar ze door vrienden/kennissen op geattendeerd worden. Dit betekent dat het grootste gedeelte zich niets aantrekt van de mening van anderen

· 71% van de potentiële gezinnen heeft een leuke vakantie zolang de kinderen zich maar optimaal kunnen vermaken

· 42% overweegt een herhalingsbezoek wanneer de kinderen enthousiast zijn over een vakantiepark

· 32% van de ondervraagden vindt dat de Schatberg meer met haar unieke naam zou kunnen doen

· 39%van de ondervraagden denkt aan avontuur, een schat en aan piraten wanneer ze aan de Schatberg denken

· 32% is bereid om voor een gedenkwaardige vakantie meer te betalen

· 39% van de ondervraagden vindt de Schatberg niet sfeervol genoeg. Wanneer er meer sfeer toegevoegd wordt, zou de Schatberg voor deze groep aantrekkelijker worden

· 36% van de ondervraagden gaat vooral voor de kinderen op vakantie

· De ondervraagden hebben overwegend kinderen tussen de 5 en 10 jaar. Dit wil zeggen dat ze tot de doelgroep van de Schatberg behoren omdat zij kinderen hebben die nog mee op vakantie gaan

· 58% van de ondervraagden is geabonneerd op een dagblad 

· 71% leest huis aan huis bladen zoals het E3 journaal en de Trompetter

· 58 % is regelmatig op het internet te vinden

· 45% is geabonneerd op het blad van de ANWB, de Kampioen

· 68% kijkt naar regionale zenders, zoals L1

· 68% opent en bekijkt geadresseerde mailings

· 55% bezoekt regelmatig evenementen zoals markten en kermissen in de buurt

· 52% komt regelmatig bij het VVV kantoor

7.3.3
Conclusie ouderen, gasten (25 ondervraagden)

· 76% van de ouderen geeft aan dat ze op vakantie gaan om te kunnen ontspannen

· 60% hoeft niet vermaakt te worden op vakantie

· 68% van de ouderen geeft aan dat ze zichzelf prima kunnen vermaken

· 48% zoekt een park met voldoende faciliteiten om zich te kunnen ontspannen

· Maar liefst 80% van de ouderen gaat buiten het hoogseizoen op vakantie

· 80% van de ouderen bezoekt wel eens het centrumgebouw

· De meeste mensen (48%) bezoeken het centrumgebouw eenmaal per week

· 40% van de ouderen bezoekt het centrumgebouw voor het gebruik van het zwembad

· 72% heeft er totaal geen last van als het centrumgebouw meer aangekleed wordt aan de hand van een thema

· 80% van de ouderen stoort zich niet aan gezinnen met kinderen

· 56% van de ouderen vindt dat de Schatberg meer dan voldoende faciliteiten biedt om zich te kunnen ontspannen

· Slechts 20% vindt dat de Schatberg meer voor ouderen zou kunnen organiseren

· 44% van de ondervraagden vindt dat de Schatberg best meer zou kunnen organiseren voor kinderen

7.3.4
Conclusies potentiële oudere gasten (25 ondervraagden)

· 80% van de potentiële oudere gasten geeft aan op vakantie te gaan om zich te ontspannen

· 32% wil niet op vakantie vermaakt worden

· 68% vermaakt zichzelf prima op vakantie

· 40% van de potentiële oudere gasten zoekt een park met voldoende mogelijkheden om zich te ontspannen

· 56% gaat buiten het hoogseizoen op vakantie

· 80% geeft aan geen last ervan te hebben wanneer het centrumgebouw aangepast wordt met een thema

· 88% van de ouderen stoort zich geheel niet aan gezinnen met kinderen

7.3.5 Conclusies                                                                                                                                                                                                                                              

· Zowel potentiële gasten als gasten (68%) vinden het thema “piraten” het best bij de Schatberg passen 

· Potentiële oudere gasten en oudere gasten storen zich niet aan gezinnen met kinderen. Bovendien geven zij aan dat ze er geen last van ondervinden wanneer de Schatberg het centrumgebouw een thema geeft

· De oudere gasten bezoeken het centrumgebouw vooral om te zwemmen

· Ouderen vermaken zichzelf het liefst terwijl gezinnen vermaak opzoeken voor de kinderen

· Ouderen vinden dat de Schatberg hun voldoende faciliteiten aanbiedt om te ontspannen

· Zowel gasten als potentiële gasten overwegen een herhalingsbezoek aan een recreatiepark wanneer de kinderen enthousiast zijn

· Ouders geven aan dat zij een leuke vakantie hebben wanneer de kinderen zich optimaal kunnen vermaken

· Gezinnen vinden de Schatberg niet sfeervol genoeg

· De meeste ouderen gaan buiten het hoogseizoen op vakantie

Hoofdstuk 8 Conclusies

8.1
Goede verhouding tussen prijs en aanbod

De verhouding tussen de prijs en de faciliteiten van de Schatberg is goed en komt als een van de sterkste uit de concurrentieanalyse. Voor de prijs die gasten betalen wordt hun een breed aanbod aan faciliteiten aangeboden. Mensen zijn echter niet echt bereid om een hogere prijs te betalen. Ze geven aan dat er een aantal voorzieningen toe zijn aan vernieuwing en modernisering.

8.2
Verwachtingen en perceptie komen niet overeen

De reden waarom gasten niet tevreden zijn is dat hun perceptie en verwachtingen niet op elkaar aansluiten. Dit komt omdat de profilering niet helemaal waargemaakt wordt. De kwaliteit van bepaalde voorzieningen laat te wensen over, het park maakt niet volledig gebruik van haar mogelijkheden en een ware beleving ontbreekt.

8.2.1 
Huidige positionering is goed, maar uitvoering schiet tekort

De Schatberg positioneert zich in de markt als een recreatiecentrum met een breed aanbod aan faciliteiten voor een relatief goedkope prijs. Dit drukt men uit in de profilering “vakantieplezier voor het hele gezin”. Uit onderzoek blijkt dat veel mensen voor deze positionering / profilering kiezen. Men wil niet te veel geld uitgeven en toch met het hele gezin kunnen genieten van veel verschillende faciliteiten. De huidige positionering en daarbij behorende profilering zijn dus goed.

De belofte die de Schatberg doet is echter mooier dan de werkelijkheid. Men biedt inderdaad een breed aanbod aan faciliteiten, maar de kwaliteit schiet regelmatig tekort. Bovendien moet er voor animatie extra betaald worden, waardoor de prijs toch nog behoorlijk oploopt. Dat de verwachtingen zo hoog gespannen zijn vindt zijn oorzaak vooral in de communicatie, want hiermee spiegelt de Schatberg de gast een bepaald beeld voor. Dat de perceptie vervolgens tegenvalt, komt omdat de kwaliteit te wensen overlaat. Ze is in ieder geval niet van dat niveau als de communicatie doet geloven. Om de klanttevredenheid omhoog te krijgen zal de belofte die men doet moeten worden aangepast of men zal de kwaliteit moeten verhogen.

8.2.2
Het park heeft veel potentie, maar daar wordt te weinig mee gedaan

De Schatberg heeft erg veel mogelijkheden. Mensen geven aan dat ze de grootte van het park, het centrumgebouw, het grote binnenzwembad, de minihaven en de mooie natuur als erg positief ervaren. In plaats van dit uit te buiten laat de Schatberg alles op zijn beloop. Het centrumgebouw is niet sfeervol aangekleed en ook van het binnenzwembad zou men meer kunnen maken. Een ander sterk punt d at verder niet uitgewerkt wordt is de naam van het park.

8.2.3
Park mist beleving

Men verwacht een bruisend park waar veel te beleven is voor kinderen, maar in plaats daarvan treft men een park aan met weinig sfeer waar kinderen zich maar beperkt kunnen vermaken. Er is buiten het hoogseizoen te weinig animatie voor de kinderen en een binnenspeelgelegenheid ontbreekt. 

Bovendien is de Schatberg duidelijk productgeoriënteerd en niet marketinggeorienteerd of belevingsgeorienteerd. De Schatberg doet geen onderzoek naar de wensen van gasten en biedt ze geen ware beleving. De Schatberg behaalt haar concurrentievoordeel door middel van engineering in plaats van imagineering. 

8.3
Het park is niet onderscheidend

Omdat er sprake is van een sterke concurrentie in de omgeving is het erg belangrijk dat de Schatberg onderscheidend is ten opzichte van de concurrentie. Dit is echter niet het geval. Dit vindt zijn oorzaak in een aantal aspecten.

8.3.1
Het park is niet uniek

Men geeft aan de Schatberg niet uniek te vinden; ze is niet anders dan andere recreatieparken. Dit wil zeggen dat de Schatberg uitwisselbaar is met de directe concurrentie. De Schatberg is dus niet onderscheidend.

8.3.2
Geen duidelijke identiteit 

De Schatberg is niet in het bezit van een op papier geformuleerde identiteit. Ook in de hoofden van directie en werknemers ontbreekt een duidelijk beeld van wat de Schatberg nu precies is en waar het voor staat. Dit is echter wel noodzakelijk om uiteindelijk tot een sterke positionering te komen.Het ontbreken van een ware identiteit brengt de Schatberg behoorlijk in de problemen. Om de gasten iets te kunnen beloven moet men eerst weten wat men kan en waar men voor staat. Doordat men dit niet van zichzelf weet is het ook niet zo vreemd dat de verwachtingen en perceptie van de gasten niet op elkaar aansluiten. Er zijn wel degelijk genoeg plannen, maar of deze plannen met de identiteit en het imago stroken is maar de vraag. Tevens ontbreken een visie en missie waardoor men niet precies weet welke richting men uit wil en welke richting men uit kan. Het gevolg van dit alles is dat mensen geen associaties en gevoelens hebben bij de Schatberg. 

8.3.3
Gebrek aan consistentie

Omdat er een duidelijk omschreven identiteit ontbreekt en men niet weet welke richting men op wil is er geen sprake van consistentie. Nieuwe plannen en projecten worden na elkaar verzonnen en uitgevoerd, maar er wordt niet gekeken naar de consistente in dit alles. 

8.4
Communicatie schiet te kort

Uit onderzoek blijkt dat zowel de communicatie met gasten als de communicatie met medewerkers te wensen over laat.

8.4.1
Communicatie met medewerkers

De communicatiemiddelen die worden gebruikt om de medewerkers in te lichten zijn erg beperkt. Het enige schriftelijke communicatiemiddel dat gehanteerd wordt is een blaadje dat in de kantine opgehangen wordt. Verder is op de computer een map beschikbaar waar nieuws ingezet wordt. Medewerkers van de technische dienst beschikken niet over een computer en kunnen dus moeilijk gebruik maken van dit communicatiemiddel.

8.4.2
Communicatie naar gasten

Ook de informatieverstrekking naar gasten toe is erg summier. Informatie over animatie en overige activiteiten is moeilijk te achterhalen en op de website is niet alles te vinden. Bovendien wordt er weinig persoonlijk gecommuniceerd met de gasten waardoor een soort afstandelijkheid wordt gecreëerd. 

8.5
Opkomst van de beleveniseconomie

De beleveniseconomie is de laatste jaren enorm in opkomst; mensen zijn naarstig op zoek naar een gevoelsmatige ervaring. Onder een beleveniseconomie kunnen we alle productie en dienstverlening verstaan die gericht is op de bevrediging van onze emotionele behoeften. Bedrijven concurreren niet meer op prijs, maar door meerwaarde toe te voegen in de beleving rondom het fysieke product of dienst. De klant wil meer dan een product, hij is bereid te betalen voor een belevenis. Ondernemingen vormen podia voor het creëren van die belevenis, een gedenkwaardige gebeurtenis, waar de klant een warm gevoel bij krijgt. De waarde die de klant hecht aan die bijzondere ervaring bepaalt het prijskaartje van het specifieke product of goed. Hieraan kan men de trend dat mensen zichzelf steeds minder goed kunnen vermaken koppelen. Mensen willen ergens in meegesleurd worden. Voor kinderen geldt dit natuurlijk helemaal. De Schatberg mist duidelijk een belevenis, een gevoel van verwondering. De naam “de Schatberg” heeft echter genoeg potentie om hier een avontuurlijke sfeer aan te koppelen.

8.6
Geen duidelijke voorkeur evenementen

Uit onderzoek is gebleken dat de evenementen die de Schatberg organiseert redelijk goed bezocht worden. Er is echter geen duidelijke voorkeur te herkennen in het soort evenementen dat de bezoeker aantrekt. Gasten geven aan dat ze altijd wel even een kijkje komen nemen, ongeacht welk evenement georganiseerd wordt. Wanneer er gekozen moet worden voor bepaalde evenementen hebben markten en muziekevenementen de voorkeur.

Hoofdstuk 9 Strategisch advies

Het is noodzakelijk dat de Schatberg de klanttevredenheid omhoog krijgt. Klanttevredenheid bij gasten kan leiden tot merktrouw (loyaliteit). Deze loyaliteit zal uiteindelijk zorgen voor een hogere winst. Deze hogere winst wordt veroorzaakt doordat klanten langer bij hetzelfde recreatiepark blijven. Dit geeft een substantieel economisch voordeel voor het bedrijf op langere termijn. Een ander voordeel van tevredenheid is dat het gast stimuleert om onderling over deze producten te praten (mond-tot-mondreclame). Dit zorgt ervoor dat nieuwe klanten aangetrokken worden door de positieve geluiden die ze te horen krijgen.

Aan de hand van de volgende adviezen kan de Schatberg haar positie op de recreatiemarkt versterken waardoor bestaande gasten blijven terugkeren en nieuwe gasten worden binnengehaald.

We richten ons met het advies vooral op de gezinnen met kinderen en niet op de ouderen. Natuurlijk houden we wel rekening met de ouderen, maar als uitgangspunt nemen we de gezinnen. De reden hiervoor is dat ouderen over het algemeen meer tevreden zijn en zichzelf in ieder geval wel vermaken. Uit de resultaten uit het onderzoek kan worden afgeleidt dat er onder de gezinnen meer ontevredenheid heerst. Gezinnen verwachten meer van hun vakantie, en deze verwachtingen worden bij de Schatberg niet waargemaakt. Gasten zullen dus eerder terugkeren wanneer er het een en ander veranderd wordt. Bovendien vind er de komende jaren gezinsverdunning plaats en zal de Schatberg meer moeten verdienen aan minder gasten. Door ervoor te zorgen dat gasten langer blijven en vaker terugkeren uit tevredenheid kan deze gezinsverdunning gecompenseerd worden.

9.1
Ken jezelf: ontwikkel een duidelijke identiteit!

9.1.1
Identiteit 
De Schatberg is niet in het bezit van een duidelijk omschreven identiteit. Met een identiteit omschrijft een bedrijf wat het eigenlijk wil zijn, welke cultuur en normen men daarbij belangrijk vindt, en welke relatie men zoekt met de doelgroep. Maar ook welke onderscheidende kenmerken het zowel instrumenteel als affectief bezit. Een duidelijke identiteit is nodig om te komen tot een betere positionering.

De Schatberg wil een recreatiepark zijn met een goede prijs/kwaliteit verhouding dat vakantieplezier biedt aan het hele gezin. Aspecten die men hierbij belangrijk vindt zijn klantvriendelijkheid, kindvriendelijkheid, plezier, gezelligheid en ontspanning. Men wil een persoonlijke en langdurige relatie opbouwen met de klant zodat er klantentrouw en positieve mond-tot-mond reclame ontstaat. Dit zal leiden tot hogere bezoekersaantallen. 

De Schatberg wordt door gasten niet als duur, maar ook niet als goedkoop ervaren. Daarentegen wil de gast wel kwaliteit voor zijn geld krijgen. Gasten geven aan dat deze kwaliteit niet op alle punten te bespeuren is. Zo vinden ze de toiletgebouwen erg onderkomen, en doet het park ouderwets aan. Jaarlijks terugkerende gasten constateren een dalende lijn in investeringen die de kwaliteit niet ten goede komt. Wanneer je ervoor kiest om een breed aanbod aan te bieden tegen een goede prijs/kwaliteit zul je dus voortdurend moeten blijven investeren. Deze investeringen zullen zich in de loop der tijd vanzelf terugverdienen wanneer je meer (terugkerende) gasten ontvangt.

De persoonlijke benadering van gasten moet nog meer toegepast worden. Het gehele personeel van de Schatberg zou een soort van gedragscode kunnen opstellen voor het omgaan met gasten. De gast moet hierbij het centrale uitgangspunt zijn. Er moet alles aan gedaan worden om hem een fijne vakantie te bezorgen.

Werk aan een persoonlijke relatie met de gast zodat deze zich ook verbonden gaat voelen met de Schatberg en bij een nieuw te boeken vakantie direct denkt aan de Schatberg. 

De Schatberg onderscheidt zich ten opzichte van andere parken door haar relatief goedkope prijs en breed aanbod aan voorzieningen. De Schatberg is momenteel niet in het bezit van onderscheidende affectieve kenmerken, het is noodzakelijk dat deze wel toegevoegd worden, maar hier komen we later in dit hoofdstuk op terug. 

Al deze elementen moeten gedetailleerd uitgewerkt worden op papier, zodat het zwart op wit staat wat de Schatberg is en waar ze voor staat. 

De onderstaande figuur belicht de link tussen de verwachtingen van de gast en de identiteit van het bedrijf.

De ontvanger ontdekt de belofte die vervolgens een bepaalde verwachting creëert. 
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De Schatberg zendt een boodschap naar de (potentiële) gast. De (potentiële) gast komt in contact met de belofte van de Schatberg. De gast toetst vervolgens de identiteit aan de belofte én aan zijn verwachting. De belofte wordt versterkt of ontkracht. Versterking verhoogt de positieve gevoelens ten opzichte van de Schatberg. Ontkrachting resulteert in vermijdingsgedrag. Momenteel wordt de belofte die de Schatberg zendt naar de gast ontkracht. Gasten verwachten meer uit hun vakantie bij de Schatberg te halen. Dit leidt tot teleurstelling, en het niet meer terugkeren naar de Schatberg voor een volgende vakantie. Het is dus noodzakelijk dat de Schatberg duidelijk formuleert wat ze voor de gast willen betekenen. Deze belofte moet uiteraard ook waargemaakt kunnen worden. 

Zodra de identiteit van de Schatberg duidelijk is, is het zaak om een visie te formuleren, een algemeen gedachtebeeld of voorstelling van de toekomst van de organisatie waarbij doelen geformuleerd worden. Vragen waar de Schatberg een antwoord op moet vinden om een visie te formuleren zijn:

· Waar zijn we goed in?

· Wat vinden we belangrijk?

· Wat vinden we normaal?

· Wat zijn de wortels van ons merk?

· Wat is ons doel? (moet uitdagend, maar wel haalbaar zijn)

Vervolgens wordt de missie vastgelegd, een concrete opdracht aan de organisatie om in de naaste toekomst een bijdrage te realiseren aan de realisering van de visie. Uiteindelijk vloeien hieruit de doelstellingen en de strategie voort. Het is belangrijk om regelmatig te evalueren of de identiteit nog steeds strookt met de belofte. Bovendien moet voortdurend geëvalueerd worden of je nog wel aanbiedt wat de gasten zoeken. 

9.1.2 [image: image94.jpg]


Logo

Het logo dat de Schatberg momenteel uitdraagt is nogal algemeen en zegt niets over de identiteit van de Schatberg. De Schatberg is echter van plan dit logo te vervangen door een nieuw logo, met 2 dansende mensen erin verwerkt. Dit logo heeft behalve vakantieplezier, niets meer te maken met de dingen die gasten zoeken tijdens een vakantie op een recreatiepark. Dit zijn namelijk:

· Veel water

· [image: image95.jpg]


De natuur

· De vrijheid

· Beleving

Wanneer de Schatberg er voor kiest een nieuw logo in te voeren, adviseren wij het logo dat op de voorzijde van onze scriptie staat. Dit logo vonden wij in de stagecomputer en past uitstekend bij de elementen die de Schatberg bezit en die de doelgroep aanspreken: 

· Natuur

· Beleving

· Piraten (een associatie met de naam)

Bovendien zorgt dit logo ervoor dat de Schatberg zich duidelijker en opvallender presenteert naar de doelgroep toe. Het oude logo is niet voor iedereen even duidelijk. Men weet niet echt goed wat het voorstelt, dus ook niet waar de Schatberg voor staat. De directie weet zelf ook niet wat het oude logo precies uitbeeldt. Het nieuwe logo omvat enkele oude herkenningspunten zoals de zon en de berg. Dit logo straalt veel meer uit dan het oude logo.

Wanneer er voor gekozen wordt om een nieuw logo in te voeren moet er rekening mee worden gehouden dat dit logo direct op alle uitingen gebruikt wordt. Wanneer je het geleidelijk aan gaat invoeren ontstaat er verwarring. Ook merken wij op dat het oude logo in verschillende kleuren gebruikt wordt. Om herkenning van je logo te bevorderen adviseren wij dit altijd in dezelfde stijl te gebruiken. 

9.1.3
Merkwaarden

Hoe kan nu door middel van een duidelijke identiteit aan de verwachtingen van de gasten worden voldaan?

Gasten kiezen voor een recreatiepark omdat zij bewust of onbewust aannemen dat de specifieke eigenschappen van het recreatiepark hen kan helpen om via de benefits of consequenties van het gebruik ervan de gewenste eindwaarden bereiken. Het is dus taak voor de Schatberg om bij de formulering van haar merkwaarden enerzijds rekening te houden met haar eigen identiteit maar anderzijds haar waarden af te stemmen op de waarden van haar doelgroep. 

De Schatberg kan haar merkwaarden pas formuleren wanneer ze haar identiteit duidelijk voor ogen heeft. Bij het formuleren van deze waarden moet men dus enerzijds uitgaan van de eigen identiteit en anderzijds inspelen op de universele waarden van haar doelgroep.

Ten eerste zal de persoonlijkheid van de Schatberg omschreven moeten worden. Elk bedrijf, product of merk vertegenwoordigt een veelvoud aan waarden, die samen de persoonlijkheid vormen. De Schatberg belooft de gast vakantieplezier voor het hele gezin. De waarden die hierbij horen zijn: klantvriendelijk, open, persoonlijk, kindvriendelijk, avontuurlijk, levendig en gezellig. Vervolgens is het zaak om deze waarden (her)kenbaar te maken. Gasten moeten de Schatberg gaan associëren met deze waarden. 

De (potentiële) gasten van de Schatberg hebben 3 groepen waarden waar rekening mee moet worden gehouden:

· Universele waarden (eindwaarden)

Dit zijn elementaire waarden die het handelen en oordelen in allerlei situaties bepalen. Voor de gasten van de Schatberg is dit geluk, contacten met familie/gezin en saamhorigheid. 

· Domeinspecifieke waarden

Deze waarden verwerft een persoon door ervaring in specifieke situaties of bij bepaalde activiteiten.

In het geval van de Schatberg gaat het om waarden die mensen belangrijk vinden tijdens hun vakantie. Uit onderzoek blijkt dat gasten en potentiële gasten tijdens hun vakantie veel waarde hechten aan gezelligheid, sfeer, een mooie omgeving, sport en zonnig weer. Bovendien moet er genoeg te beleven zijn voor de kinderen. 

· Productspecifieke waarden

Dit zijn geprefereerde eigenschappen die o.a gebruikt worden om zich een oordeel te vormen over merken of producten. Dus op welke punten beoordelen mensen een recreatiepark? Uit onderzoek is gebleken dat de volgende factoren belangrijk zijn bij het kiezen voor een recreatiepark; vrijheid, gezelligheid, mooie omgeving, mogelijkheid tot uitstapjes, animatie, rust en het zwembad.

9.1.4
Consistentie 
Om de identiteit en bijbehorende merkwaarden kracht bij te zetten zullen beide consistent doorgevoerd moeten worden. Zonder gelijkheid en consistentie is een identiteit niet herkenbaar. Met betrekking tot merkidentiteit zijn 3 hoofdcomponenten te onderscheiden. Deze drie componenten moeten op elkaar afgestemd zijn en hetzelfde uitstralen:                  


Fysieke component: dit zijn alle zintuiglijk waarneembare vormen van de Schatberg zoals het logo, de naam, uiterlijk van het park.                                                                                                                                                             Mentale component: dit is de merkpersoonlijkheid van de Schatberg. Volgens ons onderzoek zou dit moeten zijn: klantvriendelijk, open, persoonlijk, kindvriendelijk, avontuurlijk, levendig, gezellig.                                                                                                                                               Sociale component: dit zijn de mensen achter de organisatie. In het geval van de Schatberg is dit de directie en de medewerkers die in contact treden met de gasten. 
 

Als uitgangspunt moet de mentale component genomen worden. Een aantal karaktertrekken van de Schatberg zijn gezellig, kindvriendelijk en persoonlijk. Vervolgens moeten dus alle waarneembare aspecten van het park afgestemd worden op het karakter. Elke onderdeel van het park zal bijvoorbeeld kindvriendelijk ingericht moeten worden en er moeten sfeervolle kleuren gebruikt worden. De werknemers moeten ervoor zorgen dat er op een persoonlijke manier met de gasten wordt omgegaan en de publicaties moeten op een persoonlijke manier worden geschreven. Een belangrijk aspect hierbij is de stijl. Stijl heeft betrekking op de manier van optreden van medewerkers, de inrichting van het park, kenmerken van reclame uitingen, en het kleurgebruik. Deze stijl zal consequent overal doorgevoerd moeten worden en zal zorgen voor een hoge mate van merkherkenning. Een voorbeeld hierbij is het kleurgebruik in de huisstijl. Deze kleuren kun je bijvoorbeeld terug laten komen in de aankleding van het centrumgebouw en de kleding van de werknemers. In reclame uitgingen moet hetzelfde taalgebruik toegepast worden, gericht op de doelgroep. Het logo moet in dezelfde kleurstelling gebruikt worden. Wanneer een nieuw logo wordt ingevoerd moet dit op alle uitingen doorgevoerd worden. Wanneer de directie veranderingen in het park wil doorvoeren, moeten deze passen bij de merkpersoonlijkheid van de Schatberg. Een goed voorbeeld hierbij is de survivalbaan die de Schatberg in de toekomst aan gaat leggen. Dit nieuwe element van het park is levendig en avontuurlijk.

Wanneer deze drie componenten precies op elkaar aansluiten, zal de identiteit de meeste vruchten afwerpen.

9.2
Extern winnen is intern beginnen!

Wil de positie op de markt versterkt worden dan zullen eerst intern de nodige veranderingen doorgevoerd moeten worden. De medewerkers vormen de schakel tussen de gast en de Schatberg. Deze medewerkers vormen het gezicht van het bedrijf; voor veel klanten is de contactmedewerker de organisatie. De merkboodschap wordt niet alleen door de externe wereld ontvangen maar ook intern door de medewerkers. Een merk (met haar merkwaarden) kan ook intern worden gebruikt om een proces van identificatie met het bedrijf tot stand te brengen. Hierdoor wordt er bij de medewerkers een directe link gelegd tussen markt en gedrag. Dit heet ‘internal branding’. Internal branding dient het de medewerkers mogelijk te maken de gemaakte beloften uit te voeren.
9.2.1
Internal branding 

Internal branding is de interne verankering van de merkidentiteit, gericht op de versterking van de externe merkpositie. Het betreft een continu proces waarmee in het verlengde van de merkidentiteit wordt getracht de houding en het gedrag van medewerkers aan te sturen. Internal branding heeft als doel de merkwaarden van de organisatie intern zodanig te communiceren en door te voeren in de verschillende bedrijfsonderdelen en systemen van de organisatie dat een positieve werkcultuur ontstaat en dat wat extern wordt beloofd, intern door medewerkers wordt waargemaakt. De directie zal moeten overleggen wat ze naar buiten willen uitstralen en wat ze intern kunnen waarmaken. Daarna moeten de merkwaarden gedragen worden door de medewerkers en consistent bij alle keuzes doorgevoerd worden. De medewerkers van de Schatberg moeten dus klant-en kindvriendelijk zijn, gezelligheid en openheid uitstralen en persoonlijk maar toch avontuurlijk zijn.

Bij het invoeren van internal branding moet de Schatberg een aantal fasen doorlopen. Ten eerste moet de Schatberg haar identiteit en daarbij behorende merkwaarden en missie duidelijk en overzichtelijk op papier zetten. Vervolgens zal betekenis moeten worden gegeven aan de merkwaarden. Medewerkers moeten geïnspireerd worden met de missie en bewust worden gemaakt van de merkwaarden. Een handig middel hierbij is een videopresentatie waarbij de waarden zowel in woord als in beeld worden uitgedrukt. Tijdens deze presentatie zullen deze waarden ook meteen concreet vertaald moeten worden in de werksituatie zodat de medewerkers weten hoe ze hiermee moeten werken. Dit kan door middel van het geven van richtlijnen en het geven van voorbeeldgedrag. Ten derde zullen de waarden daadwerkelijk moeten gaan leven binnen de Schatberg. Dit kan door middel van het gebruiken van de merkwaarden als bron bij het ontwikkelen van strategische en tactische ontwikkelingen en de medewerkers hier constant van bewust maken Een hulpmiddel hierbij is het aanpassen van de werkkleding van de werknemers. De huidige kledij strookt niet met de identiteit; zij is vrij saai en bestaat uit nietszeggende keuren. Dit kan een stuk kindvriendelijker en avontuurlijker. De laatste fase is de verankering van de waarden. Dit houdt in dat al het gedrag en de plannen gebaseerd zijn op de waarden van de Schatberg.

Het zou verstandig zijn om al met internal branding te beginnen tijdens het wervings-en selectieproces. Het is belangrijk om hierbij al rekening te houden met in hoeverre iemand past binnen de Schatberg en haar merkwaarden. Het ontwikkelen van de taakstellingen speelt ook een grote rol, wat wordt van iemand verwacht? Het gaat in feite om afstemming van elk lid van de organisatie op de merkwaarden.

9.2.2 Communicatie met medewerkers

Erg belangrijk bij het invoeren van Internal branding is de communicatie naar de medewerkers toe.Tot op heden gaat de communicatie bij de Schatberg vooral top-down en hebben de medewerkers niet of nauwelijks inspraak. 

Bij de invoering van internal branding is het noodzakelijk dat dit wordt veranderd. Medewerkers moeten overal bij worden betrokken en er moet ook voortdurend bottum-up communicatie plaatsvinden. (terugkoppeling van de medewerkers naar de directie)

Natuurlijk moet het proces van bovenaf worden gestuurd, maar voor de rest moet het voornamelijk worden ontwikkeld op de werkvloer; het is per definitie interactief. 

Om de identiteit van de Schatberg te verankeren bij de medewerkers zullen de waarden voortdurend moeten worden gecommuniceerd. Alleen de videopresentatie bij de invoering is niet genoeg, herhaling is een sterk medium. Het is ideaal als persoonlijke communicatie kan worden ondersteund door schriftelijke communicatie.

Zonder enige vorm van persoonlijke communicatie kan een effectief Internal branding programma nooit plaatsvinden. Persoonlijke communicatie speelt een zeer belangrijke rol binnen de cultuur van de organisatie, dit kan zowel formele als informele communicatie betreffen.

Mogelijkheden die de Schatberg toe kan passen wat betreft formele communicatie zijn personeelsbijeenkomsten over hoe de klant de dienstverlening ervaart, bijeenkomsten waarbij een rollenspel wordt gespeeld zodat gedragscodes duidelijk worden gemaakt, ontmoetingsmomenten waarbij de directie inspirerende speeches geeft en workshops. Belangrijk hierbij zijn de interactiviteit en visuele communicatie.

Informele communicatie is belangrijk voor de betrokkenheid en loyaliteit van medewerkers en de cultuur van de organisatie. Medewerkers ontwikkelen op deze manier een soort “wij-gevoel”. Een informele manier die wij de Schatberg adviseren is het regelmatig organiseren van een informele borrel.

Schriftelijke communicatie heeft het voordeel dat men snel en nauwkeurig afstanden in de organisatie kan overbruggen. Ook kan informatie die mondeling is overgebracht later nog eens worden nagelezen. Deze bewuste overlap (redundantie) in informatieoverdracht zorgt ervoor dat de boodschap beter overkomt en langer blijft hangen. Schriftelijke communicatie heeft tevens als voordeel dat de ontvanger zelf bepaalt wanneer hij er kennis van neemt. De informatie kan bovendien veel mensen in de organisatie bereiken. Hiernaast is de inzet van schriftelijke communicatie relatief goedkoop en is de zender er vrij zeker van dat iedereen dezelfde informatie ontvangt. Het zou voor de Schatberg verstandig zijn om een personeelsblad in de vorm van een human interest magazine te ontwikkelen. Hierin moet dan telkens de sfeer en cultuur van de Schatberg terugkeren in de lay-out en schrijfstijl. Bovendien moet er persoonlijke aandacht worden besteed aan medewerkers en bezoekers om het wij-gevoel te behouden. 
Ten slotte is het belangrijk dat de uitvoering van de identiteit en haar merkwaarden voortdurend worden geëvalueerd. Dit kan door middel van een communicatie-audit die regelmatig wordt uitgevoerd. Een communicatie-audit is een gestandaardiseerde onderzoeksvorm die het mogelijk maakt om de interne communicatie te meten aan de hand van een aantal vragen. De knelpunten zullen dan ook aan naar boven komen en aangepakt kunnen worden.

9.3
Versterk uw positionering!


De identiteit van een onderneming kan gecommuniceerd worden door een duidelijke positionering en bijbehorende profilering. Om succes te hebben in onze maatschappij van overcommunicatie moet een onderneming een positie creëren in de gedachten en gevoelens van de potentiële gast. Zoals al eerder gezegd is de huidige positionering (vakantieplezier voor het hele gezin) van de Schatberg goed; een breed en kwalitatief hoog aanbod voor een relatief lage prijs. Er wordt echter geen waardevol concurrentievoordeel mee behaald omdat de belofte niet overeenkomt met de realiteit zoals deze door bezoekers ervaren wordt. Het wordt dus tijd dat er een aantal dingen veranderen en dat de Schatberg haar sterke positionering gaat uitbuiten!
9.3.1
Kwaliteit  

De gecommuniceerde kwaliteit van de voorzieningen komt niet overeen met de ware kwaliteit. Dit leidt tot ontevreden gasten en negatieve reclame. Het is belangrijk om het aanbod kwalitatief te verhogen want op deze manier neemt de tevredenheid toe en dit werkt weer herhalingsbezoeken in de hand. Voor de Schatberg betekent dit dus meer investeren. De kwaliteit moet niet alleen opgeschroefd worden, maar vervolgens ook beheerst worden. Vooral in een omgeving waar veel concurrentie aanwezig is, is het belangrijk om je gasten te behouden. Bovendien wordt de gast steeds kwaliteitsbewuster en eist een minimaal kwaliteitsniveau. Een manier om het niveau van de kwaliteit te meten is het uitdelen van evaluatieformulieren aan de gasten wanneer ze het park verlaten.

Hieronder een aantal adviezen om de kwaliteit van dienstverlening en aanbod omhoog te krijgen.

Openingstijden winkel

Gasten geven aan dat zij het belangrijk vinden dat er een campingwinkel aanwezig is zodat zij hier hun dagelijkse boodschappen kunnen halen. De campingwinkel van de Schatberg is echter maar beperkt geopend. Vooral in het naseizoen zijn de openingstijden met maar 2 uur per dag veel te beperkt. Gasten die ’s middags aankomen zijn niet meer in de gelegenheid om boodschappen te doen. Dit wordt als vervelend ervaren. De openingstijden van de campingwinkel moeten dus verruimd worden.

Onderhoud park

Over het algemeen is de gast tevreden over het onderhoud op het park. Er zijn echter een aantal zaken waaraan gasten zich storen. Zo zijn er veel braakliggende terreinen waar rommel op ligt die daar langere tijd blijft liggen totdat besloten is wat de Schatberg met de terreinen wil doen. Dit ziet er erg rommelig en onderkomen uit. Gedurende onze stageperiode stond er in het centrumgebouw een defecte internetzuil. Hiermee geef je dus aan dat je deze dienst wel aanbiedt, maar dat deze in 4 maanden tijd niet gerepareerd wordt. Deze zou je dus beter buiten het zicht van de gast kunnen zetten en pas terugzetten wanneer hij gerepareerd is.

Slechte straatverlichting, slechte bewegwijzering

Het park is ’s avonds slecht verlicht. Bovendien is de weg moeilijk te vinden omdat de bordjes niet altijd even duidelijk zijn. Ons advies is om meer verlichting op het park te plaatsen. Op het park kun je op verschillende plaatsen informatieborden zetten zodat gasten weten waar ze zich bevinden. Geef ze bij aankomst een duidelijke plattegrond mee. De straten hebben wel namen, maar de nummers zijn moeilijk te vinden. Zorg voor duidelijke borden aan het begin van alle straten op het park zodat gasten hun plaats gemakkelijk kunnen vinden.

Klachtenbehandeling

De Schatberg gaat erg goed met algemene klachten om over het onderhoud van accommodaties. Maar gasten die achteraf een klacht hebben geven aan vaak niet goed geholpen te worden.

Alle klachten moeten serieus genomen worden, ook wanneer de Schatberg zich hier niet in kan vinden. Klachten moeten gezien worden als gratis advies waar je als park gebruik van kunt maken. De Schatberg kan door middel van een klacht erachter komen hoe de gast over de Schatberg denkt. Gezorgd moet worden voor een persoonlijke aanpak. De directeur zou bijvoorbeeld persoonlijk contact op kunnen nemen met de gast en hem zoveel mogelijk tegemoet komen. Hij zou de gast bijvoorbeeld uit kunnen nodigen voor een evenement om opnieuw kennis te maken met de Schatberg.
Veel stagiaires

De Schatberg maakt veel gebruik van stagiaires. Dit komt de kwaliteit niet altijd ten goede. Stagiaires worden vaak als onkundig beschouwd. Vooral stagiaires die in contact treden met de gasten. Bovendien zorgen deze vele nieuwe gezichten ervoor dat de gast niet vertrouwd kan raken met medewerkers omdat er steeds andere medewerkers werken. Ons advies is om niet teveel gebruik te maken van stagiaires. Stagiaires die in contact treden met klanten zouden eerst een tijdje mee kunnen lopen met vaste medewerkers om de vaardigheden goed onder de knie te krijgen.

9.3.2
Animatie 
Niet alleen de kwaliteit van de voorzieningen maar ook de animatie van de Schatberg voldoet niet aan de verwachtingen van de gasten. Gasten verwachten veel animatie en speelgelegenheden voor hun kinderen, maar dit valt, vooral in het naseizoen, behoorlijk tegen. Bovendien moet er voor animatie extra betaald worden waardoor de prijs toch nog een stuk omhoog gaat. Ouders die hun kinderen aan een activiteit van het animatieteam deel laten nemen verwachten bovendien dat zij hier zelf niet bij hoeven te blijven. Uit onderzoek is gebleken dat er te weinig leiding bij de animatie aanwezig is en ouders zelf op hun kinderen moeten passen. Schroeft men de kwaliteit op en doet men de animatie gratis dan zal er wel een kostbaar concurrentievoordeel optreden; tegen een combinatie van een relatief lage prijs, een breed aanbod en een goede kwaliteit kan geen enkele concurrent op! Ook kan er overwogen worden om de overnachtingprijs iets omhoog te zetten waardoor de animatie “gratis” aangeboden kan worden. De gast zal dan niet merken dat hij eigenlijk toch voor de animatie betaald heeft.

Een aantal manieren om het animatieaanbod aantrekkelijker te maken: 

· het inbouwen van een binnenspeelgelegenheid

· meer animatie buiten het hoogseizoen

· meer afwisseling in het animatieprogramma

· gasten beter op de hoogte brengen van de animatie

· pakket voor kinderen aanbieden zodat ze zichzelf kunnen vermaken in minder drukke periodes

9.3.3
Extra faciliteiten

Om zich nog meer te onderscheiden van de concurrentie kan de Schatberg extra voorzieningen toevoegen die aan de wensen van gasten tegemoet komen. Te denken valt aan wc’s speciaal voor kinderen. Dit zijn lage kleine wc’s waar kinderen zichzelf gemakkelijk kunnen redden. Gasten geven namelijk aan dat de huidige wc’s erg moeilijk door te trekken zijn voor hun kinderen. Dit zorgt ervoor dat de wc’s niet schoon zijn. 

Bovendien zijn er voor kinderen te weinig speeltuintjes verdeeld over het gehele park. Ouders willen hun kleine kinderen niet alleen naar de grote speeltuin aan de ingang van het park laten lopen. Wanneer er bij ieder terrein een klein speeltuintje met enkele toestellen en een zandbak wordt geplaatst kunnen ouders hun kinderen vanaf hun accommodatie in de gaten houden. 

Het centrumgebouw wordt door gasten als een voordeel ervaren. Zij vinden dit gebouw echter onlogisch ingedeeld. De bowling en midgetgolf banen liggen in de kelder. Dit zorgt voor een donkere, ongezellige sfeer. De begane grond wordt niet volledig benut waardoor het centrumgebouw niet de uitstraling heeft die het zou kunnen hebben. Om ook de oudere jeugd tegemoet te komen zouden hier enkele voetbal en tafeltennistafels neergezet kunnen worden. Bovendien is de bar in het centrumgebouw een soort cowboysaloon met Hawaï parasols. Wij adviseren om een eenheid te creëren, en een leuke associatie met de naam te maken. De bar zou bijvoorbeeld zo gedecoreerd kunnen worden dat ze op een piratenschip lijkt. De parasols zouden bij dit thema kunnen blijven staan. Bovendien kan het centrumgebouw opgeleukt worden door vrolijke kleuren te gebruiken. Vooral de kelder is nu heel donker geverfd. 

Ook geven de gasten aan dat het centrumgebouw in de zomer ontzettend heet wordt. Ons advies is om een buitenterras aan te leggen. Verder geven gasten aan dat zij het centrumgebouw te ver van hun accommodatie af vinden liggen. Er is nog een ander gebouw op het park, “de Schatkamer”, waar veel gasten die al jarenlang terug keren goede herinneringen aan hebben. Dit gebouw staat veel centraler op het park. Ons advies is om dit in oude staat terug te brengen en er voor de oudere gasten een leuk onderkomen van te maken. Zij kunnen hier ’s avonds gezellig bij elkaar komen om bijvoorbeeld te kaarten en iets te drinken. Uit onderzoek blijkt dat gasten dit zeer op prijs stellen.

9.3.4
 Concurrentie in de gaten houden


De Schatberg kan haar concurrentiepositie verbeteren door onderzoek te doen naar de concurrentie en de concurrentie scherp in de gaten te houden. Hierdoor kan men op nieuwe ideeën komen en de concurrentie volgen en eventueel actie ondernemen.

Stappenplan voor het volgen van de concurrentie

1. Breng de concurrenten en de diensten die zij aanbieden in kaart                                                                              2. Benoem de voordelen en nadelen en zet deze tegenover je eigen product                                                              3. Concludeer de verbeteringen en pas deze toe op je eigen product of dienst/service                                                    4. Pas het onderzoek regelmatig toe. Bekijk mailings, advertenties, en aanbiedingen en toetst deze aan het eigen  reclamemateriaal

9.4 Creëer een beleving! 
Alleen concurreren op prijs is niet genoeg om de concurrentie te overleven. Er moet meerwaarde toegevoegd worden in de beleving rondom het fysieke product of dienst. De klant wil meer dan een product, hij is bereid te betalen voor een belevenis. Ondernemingen vormen podia voor het creëren van die belevenis, een gedenkwaardige gebeurtenis, waar de gast een warm gevoel bij krijgt. De waarde die de klant hecht aan die bijzondere ervaring bepaalt het prijskaartje van het specifieke product of dienst.
Momenteel vindt er nog geen beleving plaats bij de Schatberg. Het park is niet bruisend en levendig genoeg en biedt de gasten geen meerwaarde. De komst van de beleveniseconomie versterkt het belang van een heldere en gedragen corporate identiteit; alleen op deze manier is het mogelijk een belevenis aan te bieden die aansluit op de gewenste perceptie van de gast. In de eerste paragraaf hebben we de hoofdkenmerken van de identiteit van de Schatberg genoemd. Nu is het zaak een belevenis te creëren die zowel aansluit op deze identiteit als op de wensen van de gasten. Voordat we hiermee beginnen geven we aan wat een betekenisvolle beleving nu precies is.
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"Een belevenis bieden behoort tot de eerste generatie Experience Economy. Een belevenis prikkelt de zintuigen, is opwindend, heeft een hoog fun-gehalte maar zal je niet diepgaand beïnvloeden. Een betekenisvolle belevenis, een ervaring wel” 

De ervaring leert: hoe meer alle vier belevingsdomeinen aangesproken worden, des te memorabeler is de beleving. Is er op alle vier niveaus veel te beleven, dan mogen we spreken van een experience. Zo'n experience zal dan ook vaak verschillende zintuigen aanspreken, een relatie aangaan met de ontvanger en interactief van opzet zijn..Een experience creëert dan een blijvende persoonlijke indruk.
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Om de gast een ware belevenis aan te bieden zal de Schatberg de 4 domeinen als volgt moeten invullen:

Amusement

Bij “amusement” vormt de gast het publiek die de gebeurtenis beleeft zonder actieve deelname (men vermaakt zich).

Uit de resultaten van het onderzoek is gebleken dat de meeste mensen zichzelf goed kunnen vermaken en geen behoefte hebben om vermaakt te worden. Het enige amusement dat men wel zou kunnen waarderen is muziek. Door regelmatig een bandje of zanger te laten optreden in het centrumgebouw wordt er meer sfeer en gezelligheid toegevoegd.

Wat betreft de kinderen zou het leuk zijn om een tv-hoek in de hal van het centrumgebouw te plaatsen. Als het slecht weer is kunnen kinderen zich hier vermaken terwijl de ouders ongestoord een kopje koffie kunnen drinken.

Leren

Bij “leren” is het de bedoeling dat de gast er iets van opsteekt; er is sprake van actieve deelname en het vereist meer inspanning dan amusement.

Een idee hierbij is het organiseren van een quiz of spel waarbij prijzen te winnen zijn. Om zoveel mogelijk gasten te laten deelnemen kan men het beste groepen vormen die vervolgens met elkaar de strijd aangaan. Dit is niet alleen gezellig en ontspannend, maar men leert er ook nog iets van. 

Voor kinderen kan een soortgelijk iets georganiseerd worden, maar dan met makkelijkere vragen en opdrachten.

Kinderen leren niet alleen na te denken over de opdrachten en vragen, maar leren op deze manier ook met elkaar samen te werken. Een andere manier waarop kinderen leren samenwerken is het voorbereiden en opvoeren van een toneelstuk.

Ontsnapping

Bij “ontsnapping” wordt de gasten ondergedompeld in een gebeurtenis, hij gaat er in op.

Uit onderzoek blijkt dat kinderen erg enthousiast zijn over het treintje dat lange tijd over het park heeft gereden, maar momenteel stilstaat. Het zou dus verstandig zijn om dit treintje weer regelmatig te laten rijden. Ook een straattheater en een carnavalsoptocht over het gehele park zou leuk en avontuurlijk zijn voor de kinderen. Om de kindvriendelijkheid nog verder tegemoet te komen zou de animatie verder uitgebreid kunnen worden met meer variëteit en zou een binnenspeelplaats in het centrumgebouw gecreëerd kunnen worden. Om nog iets extra’s aan het park toe te voegen kan een mascotte ontwikkeld worden die voortdurend over het park loopt.

Voor ouderen moet men in dit opzicht denken aan een buitenterras. Uit onderzoek blijkt dat de gasten hier in de zomer erg behoefte aan hebben. Om de visvijver interessanter te maken zou men meer vissen en vogels in en rondom het water kunnen plaatsen. Tevens moet er rekening worden gehouden met de ontwikkeling dat mensen steeds meer verlangen naar sportieve activiteiten tijdens de vakantie. Omdat de Schatberg avontuurlijkheid wil uitstralen valt hierbij te denken aan een survivalbaan, jetskiën en een klimwand.

Esthetiek

Bij “esthetiek” wordt de gast ergens in ondergedompeld. De omgeving is hierbij van groot belang; deze moet uitnodigend, interessant en comfortabel zijn.

Ten eerste zullen de kleuren van het park dus moeten worden omgezet van bruin/groen naar bijvoorbeeld blauw/rood. Blauw straalt rust en openheid uit, terwijl rood geassocieerd wordt met warmte en vitaliteit. Bovendien zijn rood en blauw over het algemeen de lievelingskleuren van kinderen. Ook de inrichting van het centrumgebouw moet gewijzigd worden. Doordat de bowlingbaan en midgetgolfbaan zijn weggeduwd in een donkere kelder zijn ze niet echt uitnodigend. Het is logisch dat niet alles naar de begane grond gehaald kan worden, maar het zou verstandig zijn om dat wel met de meest populaire activiteiten te doen. Ten slotte kan er een thema toegevoegd worden aan het park, de gast waant zich hierdoor in een andere wereld. Hier gaan we verder op in in de volgende paragraaf.

9.4.1
Thematiseren 

Een identiteit, positionering en beleving kunnen versterkt worden door middel van het toevoegen van een thema. De Schatberg maakt zich hiermee onderscheidend van haar concurrentie. Zij maken namelijk geen gebruik van een thema. Bovendien versterkt dit de associaties en gevoelens met de Schatberg. Tot nu toe hebben mensen weinig tot geen associaties met de Schatberg. Als deze versterkt worden zullen klanten eerder voor de Schatberg kiezen en niet voor een van de concurrenten. De Schatberg onderscheidt zich hiermee dus van de concurrentie en neemt een duidelijke positionering in. Bij de Schatberg is namelijk van alles te beleven!

Om tot deze positionering te komen moet de Schatberg eerst intern dit beleid uitdragen. Alle neuzen moeten dezelfde richting uit en al het personeel moet deze nieuwe positionering uitdragen en weten waar ze voor staan.

Een thema werkt sfeerverhogend. Over het algemeen is er op het park te weinig te beleven (voor kinderen), maar door het toevoegen van een thema kan er een ware beleving gecreëerd worden. Door de afname aan vrije tijd, willen mensen in zo kort mogelijke tijd zoveel mogelijk beleven; met een thema is dit mogelijk. Bovendien is het op deze manier mogelijk om mensen in een andere wereld te laten wanen, waardoor zij zich er niet zo bewust van zijn dat ze gewoon in Nederland zijn. Daarbij is de kans groot dat gasten meer op het park blijven omdat er voldoende te beleven is met gevolg dat ze meer geld spenderen op het park zelf.

Het is belangrijk dat er vooral in het hoogseizoen met een thema gewerkt wordt, want dan zijn de gezinnen met kinderen aanwezig. In het voor en naseizoen kan men dan de rust bewaren voor de oudere bezoeker.

De oudere bezoeker mag geen last ondervinden van de thematisering. Uit onderzoek is gebleken dat ouderen zich niet storen aan gezinnen met kinderen en een eventuele thematisering. Toch is het verstandig om ook rekening te houden met deze gast en het thema dus maar tot op een bepaalde hoogte door te voeren. Een mogelijkheid is om alleen het centrumgebouw aan te passen aan de thematisering, en de rest van het park te laten zoals het nu is.

Een verlengstuk van thematisering is dat de Schatberg thema souvenirs kan verkopen als herinnering aan de leuke vakantie. De thematisering zal op deze manier niet alleen geld kosten, maar ook geld opbrengen. 

Een thema kan niet zomaar ingevoerd worden. Er zijn een aantal belangrijke voorwaarden waaraan voldaan moet worden:

· het thema moet meerdere jaren mee kunnen

· er moet gevarieerd kunnen worden op het thema

· het thema moet alle 4 de beleveniskwadranten (zie hierboven) in zich hebben

· een thema moet voor alle leeftijden geschikt zijn

· het thema moet aanspreken bij de doelgroep

· gasten die geen behoefte hebben aan deelname moeten geen last ondervinden van het thema

9.4.2
Piraten 
Uit onderzoek is naar voren gekomen dat gasten en potentiële gasten het thema “piraten” het beste bij de Schatberg vinden passen. Bovendien past dit thema zeer goed bij de naam “de Schatberg” en zal het de associaties hiermee versterken. Gasten en potentiële gasten geven aan dat ze vaker een bezoek zullen brengen aan de Schatberg wanneer dit thema doorgevoerd wordt. Kinderen zullen vaker terug willen om nog meer te beleven. Om de Schatberg om te toveren tot een ware beleving adviseren wij dus het thema “piraten” in te voeren.

Omdat het begrip “piraten” heel breed is kan dit thema uitgebouwd worden en jaren meegaan. Er kunnen steeds nieuwe dingen aan toegevoegd worden. Kinderen kunnen niet alleen ontsnappen uit hun dagelijkse leventje, maar kunnen ook erg veel van dit thema leren. 

Piraten zijn net zoals de Schatberg levendig en avontuurlijk” en passen perfect bij de minihaven. Bovendien kan er met dit thema voor alle leeftijdsgroepen iets georganiseerd worden. Door een thema toe te voegen krijgt de Schatberg ook een identiteit, ze worden nu geassocieerd met piraten, beleving, avontuur.

Hoe de Schatberg het thema piraten verder invulling kan geven is te vinden in bijlage 10.
9.5
Outside-in strategie

Tot nu toe hanteert de Schatberg een inside out strategie. De Schatberg gaat namelijk af op haar eigen wensen en denkt dat de doelgroep deze wensen deelt. Er wordt geen onderzoek gedaan naar de wensen van gasten, daarom is het onduidelijk wat de gast nu eigenlijk wil. Bij een outside-in strategie wordt vanuit de gast teruggeredeneerd. Er wordt ingespeeld op de wensen van de gast, maar er zal altijd sprake moeten zijn van het op elkaar aansluiten van interne waarden en externe verwachtingen. Door deze strategie toe te passen wordt duidelijk wat de wens van de gast is en wordt hieraan voldaan.Het park kan op deze manier aangepast worden aan de wensen van gasten. Dit zal de bezoekersaantallen ten goede komen en de concurrentiepositie van de Schatberg versterken. De Schatberg biedt gasten immers aan waar ze naar op zoek zijn.

Om aan de wensen van de gast tegemoet te kunnen komen, moeten deze bij de Schatberg bekend zijn. Om deze wensen, verwachtingen en ervaringen van klanten helder te krijgen kan gebruik gemaakt worden van een klantentevredenheidsonderzoek. Omdat de behoeften van mensen aan verandering onderhevig zijn adviseren wij dit onderzoek halfjaarlijks of jaarlijks opnieuw uit te voeren. Bovendien maken deze periodieke metingen het mogelijk de effecten van vernieuwingen op het park te analyseren. 

9.6 Verbeter de communicatie met gasten 

9.6.1. Persoonlijke contact / communicatie 

Voor het opbouwen van een relatie met de gast is persoonlijke communicatie van essentieel belang. 

Gasten hebben geen behoefte aan afstandelijkheid maar willen persoonlijk benaderd worden door het personeel en management. Ze willen geen nummer zijn, ze willen herkend en erkend worden. De directie geeft aan dat ze persoonlijk contact erg belangrijk vinden. Hier moet dus zeker aandacht aan besteedt worden. Een aspect dat niet vergeten mag worden bij het persoonlijke contact met gasten zijn de informele gesprekken in de wandelgangen. Gasten geven aan dat ze dit op prijs stellen. Ze hebben het gevoel dat ze gewaardeerd worden en dat hun behoeften en klachten serieus worden genomen.

9.6.2 Informatieverstrekking

Dat de verwachtingen en perceptie van de gasten niet op elkaar aansluiten heeft voor een deel te maken met de informatieverstrekking van de Schatberg. Ze communiceren iets dat ze vervolgens niet helemaal waar maken. Een voorbeeld hiervan is het treintje dat in de folder staat, deze kan er het beste uitgehaald worden omdat die niet meer rijdt. Het probleem is echter niet alleen maar dat het verkeerde wordt gecommuniceerd, maar ook dat er te weinig wordt gecommuniceerd. De informatieverstrekking naar gasten schiet tekort, ze zijn vaak helemaal niet op de hoogte van bepaalde zaken. 

Ten eerste wordt het animatieprogramma en georganiseerde evenementen niet altijd even goed gecommuniceerd. Gasten weten niet precies wat er overdag te doen is voor hun kinderen en lopen evenementen regelmatig mis omdat ze daar niet van op de hoogte zijn. Bovendien wordt dan gedacht dat er geen animatie aanwezig is, terwijl die er misschien wel is. Gasten zijn hierdoor ontevreden en vervelen zich. 

Middelen die dit kunnen oplossen zijn: 

· Animatieprogramma geven bij aankomst

· Aparte zender op de T.V. met nieuws over de Schatberg (een soort stadsomroep, maar dan kleinschaliger)

· Groot beeldscherm met het programma in het centrumgebouw 

Ook de plannen die de directie heeft met het park worden niet gecommuniceerd. Vooral vaste gasten hebben er behoefte aan om op de hoogte te worden gehouden over het reilen en zeilen van de toekomstplannen van de Schatberg. Daarbij zouden zij het ook erg op prijs stellen als ze mee mochten denken over bepaalde plannen. Een goed middel dat hierbij ingezet kan worden is een groepsbijeenkomst van zowel directie, werknemers als vaste gasten. Deze groepsbijeenkomst kan bijvoorbeeld 4 keer per jaar bij elkaar komen en ideeën en veranderingen die gaan plaatsvinden op het park kunnen uitgewisseld worden. Het doel van groepsbijeenkomsten is het uitwisselen van informatie. Hierbij moeten een aantal aspecten onthouden worden. Ten eerste is het belangrijk dat de informatie vertaald wordt naar begrijpelijke taal voor de gasten. Ten tweede moet bij het bespreken van het onderwerp rekening gehouden worden met het belang van de gasten.Ten derde moet er voortdurend interactiviteit en tweerichtingscommunicatie plaatsvinden. De gasten hoeven geen stemrecht te hebben maar moeten wel hun stem kunnen laten horen. Een andere mogelijkheid hierbij is een ideeënbus waarin ook de gasten hun ideeën betreffende verschillende vraagstukken kunnen deponeren. Zo geef je ook de gasten inspraakmogelijkheden en krijgen zij het gevoel dat hun mening ook belangrijk wordt gevonden.
9.6.3 Communicatiemiddelen
De communicatiemiddelen die de Schatberg inzet naar (potentiële) gasten kunnen verbeterd worden.

Website

Steeds meer mensen beschikken over internet en maken hiervan gebruik bij het boeken van een vakantie. De website van de Schatberg is puur gericht op kinderen. Uit ons onderzoek blijkt dat de website hierdoor als kinderachtig wordt ervaren. Wij adviseren om de website een wat serieuzere uitstraling te geven omdat vooral de ouders van de kinderen hierop kijken. Voor kinderen kun je bijvoorbeeld wel een leuke pagina met spelletjes rondom het thema maken. Op de website staat wel een taalkeuzemenu, maar deze functioneert niet goed waardoor het moeilijk is voor Duitse gasten om informatie in te winnen. Daarbij is de route naar de Schatberg erg onduidelijk aangegeven. Hier kan een link geplaatst worden naar een routeplanner waar de gast de reis vanaf zijn woonadres kan uitstippelen. . Bijvoorbeeld de komende jaar. directie gecorrespondeerd worden, zodat de gast weet wat de bedoelingen voorBovendien raden wij aan om een sfeerimpressie te geven aan de hand van een digitale rondleiding over het park door middel van een filmpje. 

Folder
Ten eerste raden wij aan om de folder te vervangen door een brochure. Concurrerende parken beschikken over wel allen over een brochure. De huidige folder is te beperkt en ziet er niet professioneel uit. De Schatberg voert daarnaast verschillende foldertjes naast elkaar. Door dit te bundelen in 1 uitgebreide brochure is dit probleem opgelost. Informatie die niet meer klopt moet uit de brochure gehaald worden. Trampolines zijn bijvoorbeeld niet meer aanwezig en het parktreintje rijdt niet meer. Wij adviseren alleen informatie te verschaffen die up-to-date is en er zo voor te zorgen dat de verwachtingen niet te hoog gespannen zijn. De tekst zal  aangepast moeten worden en in de stijl geschreven worden van de identiteit en merkwaarden. De schrijfstijl moet dus open, persoonlijk en duidelijk te begrijpen zijn. Ten slotte is het verstandig om ook de lay-out een beetje te vormen naar het thema dat gehanteerd wordt, bijvoorbeeld “piraten”. Een ander aspect dat toegevoegd moet worden bij de nieuwe brochure is een bijlage met de verschillende tarieven. Dit moet in een bijlage zodat er niet elk jaar een nieuwe brochure gemaakt hoeft te worden. Verder merkten wij op dat de folder gedurende een lange periode op was. De Schatberg maakte toen gebruik van kopieën van de originele folder. Dit ziet er erg onprofessioneel uit. Zeker wanneer je bedenkt dat mensen meerdere folders aanvragen en dan gaan vergelijken. Bestel dus tijdig nieuwe brochures!

9.7
Evenementen

Uit onderzoek blijkt funshoppen en buitenrecreatie zijn de meest favoriete vrijetijdsactiviteiten. De helft van de vrijetijdsactiviteiten (50%) vindt plaats binnen een straal van 5 kilometer vanaf het woonadres. De gemiddeld afgelegde afstand (enkele reis) is het langst voor het bezoek van een evenement (36,7 kilometer). De Schatberg kan hier rekening mee houden door de inzet van communicatiemiddelen in de eigen regio. Uit onderzoek is geen duidelijke voorkeur voor evenementen naar voren gekomen. Mensen geven aan altijd een kijkje te komen nemen ongeacht welk evenement er georganiseerd wordt. Aangezien funshoppen en buitenrecreatie de meest favoriete vrijetijdsactiviteiten zijn kan de Schatberg hierop inspelen. Bijvoorbeeld door het organiseren van markten, wandel en fietstochten. Om ook in slappe tijden bezoekers op het park te verwelkomen kan gedacht worden aan meerdaagse evenementen. Op die manier kunnen potentiële gasten daadwerkelijk kennis maken met de Schatberg en ervaren hoe het is om ook op de Schatberg te blijven overnachten. Deze overnachtingen zullen dan wel aangeboden moeten worden met een fikse korting. Gelinkt aan het thema piraten kan er ets avontuurlijks georganiseerd worden. Een voorbeeld hierbij is een survivalweekend. Uiteraard moet er bij het organiseren van evenementen ook rekening gehouden worden met de gekozen identiteit en merkwaarden. Met het oog op de kindvriendelijkheid kan bijvoorbeeld een speelgoedmarkt voor kinderen worden gehouden. Het is belangrijk dat ook tijdens de evenementen persoonlijk contact wordt gezocht met de bezoekers en dat ze persoonlijk worden benaderd. Zorg ervoor dat het geen massale bedoeling wordt waarbij de bezoekers zich een “nummer” voelen.

9.8        Conclusie

We richten ons met ons advies vooral op gezinnen met kinderen. Aan de hand van de volgende adviezen kan de Schatberg haar positie op de recreatiemarkt versterken, blijven bestaande gasten terugkeren en worden nieuwe gasten binnengehaald: 

1. Vorm een duidelijke identiteit, ondersteund met merkwaarden en voer dit consistent door. 

2.
 Voer deze identiteit intern door, door middel van internal branding en communicatie.

3. Versterk vervolgens de huidige positionering door de kwaliteit en animatie te verbeteren en aan te passen aan de identiteit. Om deze positionering te behouden zal de concurrentie constant geanalyseerd moeten worden.

4. Maak het park onderscheidend door het creëren een beleving d.m.v. het inzetten van een thema dat past bij de identiteit.

5. Hanteer ten slotte een outside-in strategie en verbeter de communicatie met gasten om de klanttevredenheid te optimaliseren.

                                          Hoofdstuk 10  Marketing communicatie strategie

Het succes van de marketingcommunicatiestrategie hang af van de wijze waarop de marketingcommunicatie en de overige marketinginstrumenten tot één geheel worden gesmeed.

Onze marketing communicatie strategie bestaat uit 6 onderdelen:

· Marketing communicatie doelgroep

· Marketing communicatiedoelstellingen

· Positionering

· De boodschap 

· Mediakeuze

· Evaluatie

10.1
Doelgroep 

De Schatberg moet zich vooral gaan richten op gezinnen met jonge kinderen tot en met 12 jaar. Voor deze doelgroep is de Schatberg namelijk uitermate geschikt. Men biedt alle faciliteiten die deze doelgroep zoekt in een recreatiepark. Kinderen spelen een centrale rol en ouders willen hen een onvergetelijke vakantie bezorgen. De doelgroep behoort tot welstandsklasse C/D en woont verspreid over heel Nederland. 

Voor een uitgebreidere beschrijving van de doelgroep verwijzen wij naar bijlage 11.  

10.2
Doelen 
De doelstellingen die de Schatberg moet zien te behalen hebben betrekking op de merkkennis, merkattitude, gedragsintentie en het gedrag van de doelgroep.

Doelen met betrekking tot merkkennis 

· Transformationele merkkennis vergroten 

Hoewel de merkkennis al vrij hoog is ontbreken nog steeds gevoelens en associaties met de Schatberg. Deze moeten eerst gecreëerd worden alvorens de merkattitude positief te beïnvloeden. 

Doelen met betrekking tot merkattitude 

· De doelgroep ziet de Schatberg als uniek 

· De doelgroep ziet de Schatberg als een ware belevenis 

· Het merk gaat leven bij de doelgroep

Momenteel vindt de doelgroep dat er te weinig te belevenis is op het park. Bovendien zien ze de Schatberg zoals ieder ander recreatiepark. Het is dus noodzakelijk dat deze houding verandert. De doelgroep moet positieve gevoelens en associaties krijgen bij de Schatberg. De Schatberg moet een onvergetelijke belevenis aanbieden en zich zo onderscheiden ten opzichte van de concurrentie. 

Doelen met betrekking tot gedragsintentie 

· De doelgroep oriënteert zich in bladen/kranten waarin de Schatberg adverteert 

· Doelgroep hoort positieve geluiden over de Schatberg uit zijn omgeving

· Bezoeken van evenementen die de Schatberg organiseert zodat de doelgroep kennis maakt met de Schatberg   

· Kinderen zijn dolenthousiast over hun bezoek aan de Schatberg en willen per se hun volgende vakantie bij de Schatberg doorbrengen

· Positieve mond tot mond reclame van gasten 

Deze doelen zullen uiteindelijk leiden tot gedrag: het boeken van een vakantie bij de Schatberg.

Doelen met betrekking tot gedrag 
· Naar aanleiding van confrontatie met communicatie-uitingen van de Schatberg boeken bij de Schatberg 

· Naar aanleiding van positieve geluiden besluiten om zelf ook eens een kijkje te gaan nemen 

· De gast is enthousiast na zijn bezoek en wil zijn volgende vakantie weer bij de Schatberg doorbrengen

· Kinderen zijn alleen nog maar tevreden met een vakantie bij de Schatberg

10.3
Positionering  
De Schatberg moet transformationeel gepositioneerd worden. De nadruk moet hierbij liggen op de belevingswereld rondom het merk. Het gevoel dat de Schatberg oproept moet bij de gast overgebracht worden. 
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De Schatberg biedt gezinnen met kinderen een ware belevenis. Kinderen wanen zich bij de Schatberg in een andere wereld waarbij zij de werkelijkheid vergeten. Ze worden ondergedompeld in een avontuur, een wereld die ze zelf kunnen ontdekken door de leuke thematische invulling die de Schatberg ze biedt. Alles wat ze meemaken staat in het teken van piraten. Ze zullen het park niet meer willen verlaten en de volgende vakantie bij de Schatberg al met veel verlangen tegemoet zien. De Schatberg is een park waar kinderen niet weg te slaan zijn. Dagen voor de vakantie zijn de kinderen al vol verlangen en verwachting. Wat zullen ze deze keer weer meemaken? Iedere keer dat ze het park bezoeken is er weer iets nieuws te vinden. Ouders worden in dit geheel meegesleept door het enthousiasme van de kinderen. Maar ook voor de ouders is er een hoop plezier te beleven. Ouders genieten onder andere van thema avonden en toneelstukken die hun kinderen voor ze opvoeren samen met een enthousiast animatieteam.

Voor een ingevuld XYZ model verwijzen wij naar bijlage 12.

10.3.1 Hoe kan aan deze positionering invulling gegeven worden?

De huidige belofte van de Schatberg “vakantieplezier voor het hele gezin” is goed, maar de Schatberg moet hier een duidelijkere invulling aan geven. Het belevingsconcept moet worden toegepast met het thema piraten.

Het thema piraten wordt grotendeels toegepast in de schoolvakanties. In deze periodes is ook een volledig animatieteam op het park aanwezig. Het thema wordt vooral doorgevoerd in het centrumgebouw. Te denken valt hierbij aan het zwembad en de inrichting van de bar.  Het centrumgebouw moet vooral opgeleukt worden met vrolijke kleuren die kinderen aanspreken. Bovendien zal het personeel meegaan in de beleving door de bedrijfskleding hierop aan te passen. Wij denken hierbij aan kleding in piratenstijl. Het centrumgebouw wordt aangekleed met piraten accessoires. Te denken valt hierbij aan schatkaarten, Caribische sferen, hoofddoekjes, piratenmenukaarten, piratenmenu’s etc.

Over het park loopt Piet Piraat, de mascotte van het recreatiepark. Hij is zowel informatiebron als entertainer voor de kinderen. Hij enthousiasmeert kinderen om deel te nemen aan het animatieprogramma dat kosteloos aangeboden wordt.

Het animatieaanbod wordt elk jaar vernieuwd. Dit zorgt voor afwisseling en vernieuwing. Voor iedere leeftijdsgroep zijn er diverse animatiemogelijkheden. Ook de ouders worden hierbij niet vergeten. 

Ieder kind krijgt bij aankomst een klein knutselpakketje met piratenspullen. Kinderen kunnen hiermee vast in de sfeer van piraten komen. 

Er kan ook gedacht worden aan het aanbieden van kinderpartijtjes met het thema piraten. Mensen die niet voor een vakantie naar het park komen, maar slechts voor deze vorm van dagrecreatie, zullen dan toch de sfeer proeven die de Schatberg uitstraalt.

De Schatkaart die al aangeboden wordt, moet meer gepromoot worden. 
 Deze kaart moet bij aankomst tegen een gering bedrag aangeboden worden en hiermee kan de gast kortingen bij de horeca gelegenheden krijgen.

10.3.2 Hoe blijven kinderen enthousiast na de vakantie?

Kinderen zijn na hun vakantie direct weer bezig met alledaagse dingen. Om hen enthousiast te houden kunnen ze lid worden van de piratenclub. Zij ontvangen dan ieder kwartaal een clubblad van Piet Piraat. In dit blad staan leuke puzzels, kleurplaten en verhalen over de avonturen van Piet Piraat. Op deze manier worden kinderen steeds herinnerd aan hun onvergetelijke vakantie.

Aan het einde van de vakantie ontvangen alle kinderen een piratendiploma. Er zijn meerdere niveau’s van diploma’s te behalen. Kinderen moeten hiervoor dus terugkeren naar de Schatberg. Dit diploma is een leuk aandenken aan een vakantie bij de Schatberg.

Op de verjaardag van de kinderen die het afgelopen jaar gast zijn geweest bij de Schatberg, ontvangen zij een verjaardagskaart van Piet Piraat. Deze kaart is niet alleen attent bedoeld, maar kinderen worden ook uitgenodigd om het volgende jaar terug te komen naar de Schatberg.

10.4
Boodschap

De Schatberg is een piratenparadijs voor kinderen. Kinderen kunnen zich onbeperkt uitleven en hun wildste fantasieën worden hier werkelijkheid. Piet Piraat neemt ze mee op een avontuurlijke reis waarin van alles te beleven is. De Schatberg zal hun vakantie tot een dierbare herinnering van onschatbare waarde maken. Kinderen kunnen zelf op ontdekkingstocht in deze fantasiewereld en bovendien leren ze er enorm veel van. Het unieke animatieaanbod behelst de succesformule van de Schatberg. Kwaliteit staat hierbij constant centraal.
10.5
Media (middelen) / marketingcommunicatie-instrumenten 
De gekozen communicatiemiddelen moeten ervoor zorgen dat de nieuwe merklading het beste overgebracht wordt. De communicatiemiddelen die de Schatberg inzet moeten emoties en gevoelens bij de gasten oproepen. 

Het beste effect wordt verkregen als de verschillende middelen naast elkaar gebruikt worden. De Schatberg heeft aangegeven een beperkt budget over te hebben voor de communicatiemiddelen. Bij de keuze van de middelen hebben wij hier rekening mee gehouden.

10.5.1
Het organiseren van open dagen

Doel: 

Vergroten van de transformationele merkkennis

Creëren van een positieve merkattitude 

Creëren van gedragsintentie

Het organiseren van open dagen brengt vele voordelen met zich mee. Ten eerste kunnen mensen de Schatberg op deze wijze echt leren kennen. Momenteel weten velen niet precies wat de Schatberg te bieden heeft, waar ze voor staat en ontbreken associaties. Een open dag is de ideale manier om mensen kennis te laten maken met de avontuurlijke belevenis die de Schatberg te bieden heeft. Ten tweede is dit een relatief goedkoop middel. Natuurlijk zullen de nodige voorbereidingen getroffen moeten worden, maar veel extra bestedingen zal men niet hoeven doen. Bovendien kan er al een deel van de kosten uitgehaald worden door de uitgaven van de mensen terwijl ze op het park zijn. Een open dag kan leiden tot gedrag; namelijk dat bezoekers inderdaad gaan boeken bij de Schatberg. Via de open dag hebben ze de sfeer kunnen proeven en kennis kunnen maken met de Schatberg. Geprobeerd moet worden om te zorgen voor boekingen die voortvloeien uit de open dag. Dit kan door leuke aanbiedingen. Bijvoorbeeld goedkope tussendoorvakanties in periodes dat het park een minder hoge bezetting heeft.

10.5.2
Evenementen

Doel: 

Relatiemarketing, doelgroep het merk laten beleven (transformationele merkkennis vergroten)

Positieve houding creëren ten opzichte van de Schatberg

Evenementen zijn gebeurtenissen die de gast op eigen initiatief kan ondergaan. Ze zijn een directe drager van merkwaarde. De doelgroep krijgt hierdoor een gevoel bij de Schatberg. Het merk krijgt nu inhoud voor ze. Een leuke bijkomstigheid is dat de Schatberg hierdoor gratis reclame krijgt. De doelgroep ontdekt de vernieuwde Schatberg en zal hierover praten met anderen. De bezoeker proeft de merklading die de Schatberg aanbiedt. Evenementen hoeven niet slechts 1 dag te duren, maar kunnen ook verspreid worden over bijvoorbeeld een weekend. De Schatberg kan hierdoor in tijden dat de bezetting van het park lager is, toch boekingen genereren. 

De evenementen moeten natuurlijk passen bij de merkwaarden die de Schatberg gekozen heeft: klantvriendelijk, open, persoonlijk, kindvriendelijk, avontuurlijk, levendig en gezellig. 

Evenementen die hierbij passen zijn:

Kinderevenementen: 
Circus, kermis, spellendagen, speelgoedbeurs en het organiseren van evenementen rondom het vernieuwde belevenisconcept piraten
Volwassenen: 


Braderieën, markten, muziekbeurs, jetski show

Meerdaagse evenementen:
Survivalweekend, sportevenementen

10.5.3
Kinderfolder
Doel: 

Kinderen enthousiasmeren over het park door middel van het weergeven van de beleving

Naast de brochure die de Schatberg verzendt naar gezinnen, moet er een extra folder komen als toevoeging bij de brochure. Deze folder is speciaal gericht op kinderen om ze enthousiast te maken over een vakantie bij de Schatberg. Deze folder is vooral geïllustreerd met plaatjes die de hele beleving illustreren. Op deze manier begrijpen ook de jongere kinderen de folder. Daarnaast staat hier het animatie programma in omschreven zodat kinderen weten wat er te beleven is bij de Schatberg. Omdat het animatieprogramma ieder jaar wisselt, moet deze folder ieder jaar opnieuw samengesteld worden.

10.5.4
(Thematische) promoties

Doel:

Vergroten van de transformationele merkkennis

Creëren van een positieve merkattitude 

Een idee voor de Schatberg is om deze promoties af te stemmen op het thema piraten en de waarden `avontuurlijk` en `kindvriendelijk` te hanteren. Hiermee worden de associaties met de Schatberg versterkt en wordt de merkattitude positief beïnvloed.

Wij adviseren de Schatberg om onderstaande weggevers in te zetten. Deze hebben allemaal een avontuurlijk karakter.
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Plastic bewaarbeker
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                 Schminkstiften 
Waterpistool

      Stoere tattoo’s 

Bovenstaande weggevers zijn niet al te duur en spreken kinderen aan. Uiteraard kan de Schatberg een keuze maken tussen deze zes opties. Wij adviseren om steeds een weggever in te zetten en dit om de 3 maanden te veranderen. Kinderen die vaker terugkeren kunnen verschillende weggevers bij elkaar sparen.

Buiten dat dit een leuk aandenken is, staat hier natuurlijk ook het logo van de Schatberg op vermeld. 








Door middel van een spaaractie worden bestaande klanten vastgehouden en kunnen de bestedingen per klant worden opgevoerd. Voorbeelden die de Schatberg hierbij kan inzetten zijn een levensmiddelenpakket met mediterrane producten dat verpakt is in een grote schatkist of een professioneel kompas. Kleine kinderen zouden kunnen sparen voor piratenpoppen en grote kinderen voor zwaarden.

10.5.5
Direct-marketing communicatie  

Doel: 
Merkkennis vergroten, directe beïnvloeding van het koopgedrag, relatie met gast opbouwen
Direct mail is een vorm van marketing die gericht is op het verkrijgen en onderhouden van een structurele, directe relatie tussen een aanbieder en de afnemer. Via direct marketing communicatie bereikt de Schatberg de doelgroep via een gerichte, rechtstreekse en voor relatief lage kosten. 
Om de binding met bestaande klanten te vergroten kan men een club opzetten voor trouwe klanten.

Aan het lidmaatschap van de club kunnen bepaalde voordelen worden verbonden zoals een relatietijdschrift, korting op faciliteiten en eetgelegenheden in het park en toegang tot speciale evenementen. Deze clubs zijn uitstekende hulpmiddelen om de klanten en relaties lange tijd aan zich te binden.

Door middel van het uitbrengen van een nieuwsbrief kan de Schatberg met weinig middelen en kosten waarde toevoegen aan de onderneming en een relatie opbouwen met de doelgroep. Om kosten te besparen adviseren wij deze nieuwsbrief per e-mail te versturen. Adressen kan de Schatberg verzamelen via aangevraagde informatie  door bezoekers van de internetsite of door middel van de boekingsinformatie. De nieuwsbrief moet zeker eens per maand verschijnen. De reden hiervoor is, dat de Schatberg hierdoor continu onder de aandacht van (potentiële) gasten blijft en niet slechts in periodes waarin mensen aan vakanties denken. Op het moment dat de doelgroep daadwerkelijk gaat boeken zal de Schatberg nog in hun herinnering zitten.

Het aantal mensen dat zich abonneert op de nieuwsbrief zal steeds groter worden. Hiermee is de Schatberg dus in het bezit van gegevens van mensen die tot de doelgroep behoren en geïnteresseerd zijn in de Schatberg. 

De Schatberg kan het aanbod regelmatig kenbaar maken aan deze groep, met de kans dat zij een vakantie boeken. Ook kan de e-nieuwsbrief veel mond tot mond reclame op gang brengen. Wanneer de nieuwsbrief bevalt, zullen mensen er met elkaar over gaan praten en hem zelfs doorsturen naar anderen. 

Waar de Schatberg rekening mee moet houden is de inhoud van de nieuwsbrief. Deze mag zeker niet saai zijn. Dan bestaat namelijk de kans dat de ontvanger hem ongelezen weggooit. De inhoud moet dus waarde hebben. Te denken valt hier aan tips, informatie over kamperen, ideeën om je vakantie leuk door te brengen. 

Uiteraard moet de Schatberg zichzelf ook promoten. In de nieuwsbrief kunnen vernieuwingen op het park vermeldt worden, of uitnodigingen voor de open dagen of evenementen. 

10.5.6 Reclame

Doel:

Versterken van merkimago en het beïnvloeden van het koopgedrag

Reclame is geen hoofdcommunicatiemiddel voor de Schatberg. De Schatberg heeft namelijk al een hoge merkbekendheid. De voorgaande communicatiemiddelen moeten ingezet worden om de attitude van de gast positief te beïnvloeden. Reclame moet daarnaast gebruikt worden om in de herinnering van de doelgroep te blijven. Het is dus een ondersteunend middel. 

Ten eerste is het verstandig om de huidige vormen van reclame te behouden:

· advertenties in regionale dagbladen

· advertenties in landelijke dagbladen

· advertenties in ANWB gids

· advertenties in de Kampioen

· advertenties campinggidsen

Dit is verstandig omdat de Schatberg met deze advertenties de doelgroep in heel Nederland bereikt. Daarbij is de oplage van deze bladen/gidsen hoog en bereikt de Schatberg hier per advertentie veel contacten mee.

Omdat reclame een duur communicatiemiddel is en het budget beperkt is, adviseren wij de huidige frequentie van adverteren te behouden.

10.6 Evaluatie 

Meten is weten. Onderzoek is de basis voor effectieve communicatiebeslissingen. Evalueer daarom geregeld de effecten van uw communicatie-inspanningen. Komt de boodschap over bij de doelgroep? Wat kan anders of beter? Is de frequentie voldoende? Evaluatieonderzoek hoeft niet per se complex of kostbaar te zijn. Kijk eens rond in uw dagelijkse werkomgeving. Steek uw licht op bij uw medewerkers, uw collega’s of relaties. Maak een telefonisch rondje of stuur eens een korte vragenlijst mee met een nieuwsbrief. Op basis van de reacties bepaalt u hoe u uw communicatie kunt verbeteren. Houd daarbij altijd het doel voor ogen dat u zich heeft gesteld bij het opzetten van de communicatieactie. 

Hoofdstuk 11  Evaluatie

Opstartprobleem

De eerste stagedag bespraken wij de opdracht met Dhr. Hoppzak. Wat verwachtte hij nu precies van ons? Als eerste stelde hij voor dat wij begonnen met een concurrentieonderzoek. Hiermee zijn we inderdaad begonnen. Toen we hier na 2 weken mee klaar waren, wisten wij niet hoe dit concurrentie onderzoek in het gehele onderzoek paste. Wat konden wij met deze resultaten? We hadden nog geen overzicht over de totale opdracht en wat we moesten doen om te komen tot een eindresultaat. Na overleg met Wim Janssen kwamen wij erachter dat deze gegevens later toch van pas kwamen bij het komen tot een duidelijkere positionering. 

Centrale vraagstelling na 6 weken aangepast

In de eerste week formuleerden wij de centrale vraagstelling:

Op welke wijze kan de positionering van de Schatberg worden versterkt door middel van het vormen van een aansprekende merklading die onderscheidend is ten opzichte van de concurrentie?

In de 8e week, na ons kwalitatieve onderzoek, hadden wij een gesprek met Pieter Cornelis, hoofd onderzoek van de Efteling, over merken en positionering. In eerste instantie wilden wij graag weten hoe de Efteling zo’n sterk merk is kunnen worden. Al snel kwamen wij op de Schatberg en het onderzoek dat wij daar uitvoerden. Dhr. Cornelis deed ons tijdens dit gesprek inzien dat onze opdracht veel te ruim was. De Schatberg hoeft geen merk te worden. De Schatberg kan volstaan met het formuleren van een duidelijke positionering en tegemoet komen aan de wensen van gasten en potentiële gasten. Daarop hebben wij de vraagstelling aangepast:

Op welke wijze kan de positie van de Schatberg worden versterkt door middel van het verbeteren van de huidige positionering die onderscheidend is ten opzichte van de concurrentie, aanspreekt bij de doelgroep en herhalingsbezoeken genereert?

Het gesprek met Dhr. Cornelis hadden na ons kwalitatief onderzoek, waarbij wij al een beeld hadden gekregen van de tevredenheid over de Schatberg. Even dachten wij dat we dit onderzoek voor niets gedaan hadden, omdat we met deze resultaten wellicht niets konden doen omdat de opdracht bijgesteld was. Al snel bleek dat deze uitkomsten toch bruikbaar waren omdat we voor de positionering ook moesten weten wat de tevredenheid en het beeld over de Schatberg was. 

Respondenten vinden

Omdat wij in het naseizoen afstudeerden, waren er nog maar weinig gasten op het park. Tijdens de onderzoeken ondervonden wij hier problemen mee. De tijd die wij gepland hadden voor het uitvoeren van onderzoeken hebben wij moeten verruimen om door te kunnen gaan met het zoeken van respondenten. Uiteindelijk is dit ons wel gelukt.

Onderlinge samenwerking

De samenwerking tussen ons was optimaal. Wij vulden elkaar prima aan. Er is geen moment van irritatie geweest. Waar de een wat zwakker inwas, ving de ander dit op en andersom.

Hoe hebben wij deze stage ervaren?

Deze stage was een onvergetelijke en zeer leerzame periode. Bovendien was de opdracht erg leuk. Vooral het concurrentie onderzoek waarbij wij zelfstandig op pad gingen naar andere recreatieparken. Het was erg leuk om met gasten en potentiële gasten te praten over hun ervaringen met de Schatberg. De meeste mensen waren heel vriendelijk en behulpzaam, zeker als wij meldden dat wij bezig waren met onze afstudeerstage. 

Buiten dat de opdracht heel leuk was om uit te voeren hebben wij echt het idee dat de Schatberg met onze ideeën een positieve verandering kan aanbrengen en zo meer bezoekers kan verwelkomen.
Hoofdstuk 12  Bronnen

Internetpagina’s: 
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· www.bedr-horeca.nl
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· http://www.nrit.nl/
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· http://www.continuvakantieonderzoek.nl/nl/
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· http://66.249.93.104/search?q=cache:AQyB1AefUqcJ:www.nima.nl/graphics/PDF/NIBG-HoeMIE061004.pdf+merkwaarden&hl=nl
· http://www.dst.nl/ned/html/experience.html
· http://www.getclientsnow.nl/Artikelhoeeenemailnieuwsbriefjeaanmeerklantenkanhelpen.htm

· http://hmestrum.blogs.com/my_weblog/2005/08/de_theorie_van_.html
· http://www.marketingtip.nl/marketingxperts/strategie_divers/index.html

· http://www.marketingcommunication.be/nl/publications/eon200406.html
· http://www.dse.nl/ltrimple/portfoliotexten_masartikel.html
· http://www.totalidentity1.nl/default.asp?id=00227&curid=00128&site=PUBLICATIES&type=presentatie
· http://www.gfk.de/produkte/produkt_pdf/87/pub_positioneringsonderzoek.pdf
· http://www.celebrationbox.nl/
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· Brochure Breebrone

· Brochure Heldense Bossen

· Brochure Schatberg
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· Brochure de Berckt
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· Superbrands, Roland van Kralingen

· Dienstenmarketing, J. Heuvel, Wolters Noordhoff, Tweede druk

· De beveleniseconomie, Pine & Gillmore, Academic Service, 1999

· Kwalitatief onderzoek, Baarda en de Goede, Stenfert Kroesse, 2e druk

· Strategisch management van merken, Giep Franzen en Marieke van den Berg, Kluwer management selectie, eerste druk, tweede oplage 2003

· Marketing communicatie strategie, Floor en van Raaij, Stenfort Kroesse, vierde druk 2002

· Merkenmanagement , Riezebos, Stenfort Kroesse, tweede druk

Hoofdstuk 13  Bijlagen

Bijlage 1: Beschrijving van de organisatie

De verschillende samenwerkingsvormen

Landal Greenparks

Landal Greenparks heeft ruim 50 vakantieparken in Nederland, België, Duitsland, Tsjechië en Oostenrijk, waarbij de natuur een grote rol speelt. In Limburg zijn 7 parken van Landal Greenparks te vinden waarvan Landal domein de Schatberg er een is.
 De Schatberg beschikt over 4 types recreatiewoningen, allen gelegen aan het water en in de natuur. De boekingen verlopen via de Schatberg waar medewerkers rechtstreeks kunnen inloggen op het systeem van Landal.

Vacan soleil

Vacansoleil is een Nederlandse reisorganisatie die campingvakanties aanbiedt. De organisatie is de grootste op het gebied van campingvakanties in de Benelux en Denemarken. Vacansoleil verhuurt een aantal chalets op het terrein van de Schatberg. Deze chalets zijn eigendom van Vacansoleil. Ook verhuren zij 5 bungalowtenten. Verhuur van zowel chalets als tenten wordt geregeld door Vacansoleil. Gasten betalen de huursom aan Vacansoleil en betalen bij aankomst de toeristenbelasting en schoonmaakkosten aan de Schatberg. De Schatberg ontvangt over deze boekingen een commissie van Vacansoleil.

Attent

Attent is de supermarkt die gevestigd is in het centrumgebouw van de Schatberg. De supermarkt is niet in eigen beheer, maar verpacht. Attent is een keten met verschillende moderne buurtsupermarkten, ook te vinden op verschillende concurrerende parken. De Schatberg heeft wel invloed op de supermarkt, bijvoorbeeld op de openingstijden.

Burstner

Particulieren kunnen ervoor kiezen om een stacaravan bij de Schatberg te kopen. Daarvoor is de Schatberg een samenwerking aangegaan met Burstner, producent van stacaravans.

Organisatiestructuur

Recreatiepark de Schatberg is een echt familiebedrijf. Het is een platte, open organisatie waarin medewerkers informeel met elkaar omgaan.

Het organigram begint bij de Algemeen Directeur, Dhr. Hoppzak. Hij voert uitsluitend taken uit op bestuursniveau.

Naast de Algemeen directeur staat Attent, dit is de supermarkt van recreatiecentrum de Schatberg. Deze supermarkt is wel eigendom van de Schatberg, maar is verpacht. De Schatberg beschikt dus over een supermarkt, maar heeft er verder geen omkijken naar.

De horeca was tot voor kort in handen van El Dorado. De Schatberg heeft besloten om de horeca weer onder eigen beheer te nemen. In januari 2006 wordt pas bekend wie van de directieleden deze afdeling zal begeleiden. Vandaar dat de horeca afdeling in het organigram nog los staat vernoemd.

De vier personen onder de algemeen directeur vormen samen met de algemeen directeur de directie. De directieleden voeren zowel operationele werkzaamheden uit als bestuurswerkzaamheden. Zij hebben ieder hun eigen vakgebied en zijn bovendien verantwoordelijk voor een team.
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Bedrijfscultuur

De Schatberg streeft ernaar om te werken in een open en informele sfeer. Zo willen zij ook met hun gasten omgaan. Personeel draagt sportieve bedrijfskleding die past bij de recreatiebranche. Klantvriendelijkheid vindt men erg belangrijk. Hierbij hoort hulpvaardigheid van de medewerkers en een goede klachtenbehandeling. Klanten kunnen opmerkingen en klachten aangeven op een enquêteformulier dat wordt meegegeven bij aankomst. 

De directie vindt het belangrijk dat medewerkers zich op hun plek voelen en goed functioneren en dit overdragen naar gasten zodat deze kunnen genieten van hun vakantie.

Personeelsbeleid

· Vormen van een team van medewerkers die samen kunnen en willen werken in het besef dat een goede inzet uitgangspunt is voor een goed resultaat

· Het bieden van arbeidsomstandigheden die een goed functioneren bevorderen en die de basis zijn voor plezierig werken

· Sociale betrokkenheid van en met de medewerkers die verder gaat dan de werkplek alleen, zonder daarin de privé sfeer te schaden

· Het bieden, verplichten, stimuleren van aanvullende opleidingen primair in de werksfeer van de medewerker die het bedrijf tot direct of indirect nut zijn

· Zonder “commitment” wordt een goed functioneren als onmogelijk beschouwd en dient in overleg een passende oplossing gezocht te worden

Omgang met de gasten

De manieren die gebruikt worden om te “scoren’’ bij gasten:

· Vriendelijkheid en een persoonlijk praatje. 

· Zoveel mogelijk oog hebben voor “bewegingen en acties” van mensen zodat eerder ingespeeld kan worden op problemen, waardoor eventuele escalaties worden voorkomen.

· Zwerfvuil meteen opruimen zodat het park beter oogt

· Zorgen voor een prettige binnenkomst want “een goed begin van de vakantie is het halve werk”

· Storingen zo snel mogelijk oplossen

· Voortdurend zoeken naar mogelijkheden om de gast tegemoet te komen zonder anderen te schaden

· Schoonmaak zo goed mogelijk uitvoeren

· Klachten serieus nemen en hier snel op reageren

· Geef de gast de mogelijkheid zijn of haar verhaal te doen

· Geen verschil maken tussen verschillende gasten

· Benader een gast open en vriendelijk

· Toon betrokkenheid bij gasten

· Geef alleen gefundeerde antwoorden

· Vermijd ten alle tijden ruzie met een gast

· Beloof nooit dingen waar je niet zeker van weet of je ze waar kan maken

Communicatiemiddelen

Onderstaand leest u alles over de communicatiemiddelen die de Schatberg inzet om in contact te komen met haar gasten en medewerkers.

Interne communicatiemiddelen

Er wordt zoveel mogelijk onderling overlegd over situaties. Er heerst een open structuur waarin zaken bespreekbaar worden gemaakt. De directie heeft iedere week een directie werkbespreking. Dan is er nog de algemene vergadering. Bij deze vergadering is van iedere afdeling 1 werknemer aanwezig. Om een open sfeer te creëren wordt deze vergadering iedere keer bij iemand thuis georganiseerd. Daarnaast hebben ook alle afdelingen zelf een werkbespreking. 

Naast de vergaderingen is er via het netwerk waar alle werknemers op kunnen inloggen, een map aangemaakt waar werknemers de laatste nieuwtjes kunnen lezen. 
Als er echt belangrijke zaken spelen, dan worden deze uitgeprint en opgehangen in de kantine.

Externe communicatiemiddelen

Advertenties in dagbladen

Eens in de twee weken wordt er geadverteerd in een aantal dagbladen. Dhr. Hoppzak beslist in welke dagbladen geadverteerd wordt. De advertenties zijn steeds klein, en worden geplaatst tussen de rubrieksadvertenties. Een korte zin, waarin verwezen wordt naar het telefoonnummer en de website. De gedachte hierachter is dat als mensen willen dan vinden ze je toch wel, ook met een kleine advertentie. In de toekomst wil Dhr. Hoppzak in alle kranten iedere 2 weken adverteren. De advertenties kosten op jaarbasis zo’n 15 -20.000 euro.

Mond tot mond reclame

Dit wordt bewerkstelligd door uit te gaan van de wensen van de gasten. Als je de behoeften van de gasten vervuld zullen ze tevreden zijn. En tevreden gasten zullen hun positieve ervaringen delen met andere mensen.

Free publicity

Dit probeert men vooral te genereren door de diverse evenementen die regelmatig georganiseerd worden. Dhr. Hoppzak tracht hiermee vooral potentiële klanten aan te trekken die op deze manier kennis kunnen maken met de Schatberg. Over het algemeen werkt dit heel goed, de evenementen worden goed bezocht en de mensen zijn er over het algemeen erg positief over.

Internetsite

De internetsite komt ten eerste enorm ten goede aan de naamsbekendheid. Daarbij is een enorm voordeel dat je via de site online kunt boeken. Bij boeking wordt altijd gevraagd hoe men bij de Schatberg is uitgekomen. Vaak wordt hier internet genoemd.

Banners op sites van andere aanbieders waar mee samengewerkt wordt (Landal Greenparks, Eldorado)

Dit is natuurlik een goedkope vorm van reclame, maar het werkt wel enorm goed. Landal Greenparks en Eldorado zijn grote organisaties die veel mensen wel eens bezoeken.

ACSI

Al 40 jaar lang is ACSI de enige uitgever van campinggidsen die consequent ieder jaar alle in de gidsen vermelde campings inspecteert. De bijna 300 ACSI-inspecteurs controleren deze campings aan de hand van een lijst met bijna 200 voorzieningen en andere aandachtspunten.

ADAC

Het Duitse wegenwacht blad.

ANWB campinggids

In de kampeergidsen van de ANWB  staan campings die door ANWB-inspecteurs zijn beoordeeld aan de hand van een puntensysteem. De Schatberg staat hier ook in vermeld. Veel gasten komen bij de Schatberg uit door deze ANWB gids.

Kampioen

Iedere maand een advertentie. Wederom klein.

KCK (kamperen caravan kampioen)

De KCK is het grootste kampeerblad. De inhoud van het magazine dat maandelijks verschijnt is breed van opzet en omvat kampeertoerisme in binnen en buitenland. Door dit brede karakter wordt een grote doelgroep aangesproken. (maandelijkse oplage ongeveer 140.000 stuks) 

Campingcheque

In deze gids staan alle campings die campingcheques accepteren. Ook de Schatberg staat hierin dus vermeld.

Landelijke dagbladen

Hier adverteren ze met hele kleine advertenties in de rubrieksadvertenties. Dhr. Hoppzak is van mening dat het niet veel uitmaakt of je hele kleine of hele grote advertenties plaatst; mensen die willen zoeken, zoeken toch wel.

Campinggidsen

Deze buitenlandse gidsen vermelden zelf wat ze willen over het park. Hier heeft de Schatberg geen enkele invloed op.

Brochure

Per jaar worden er tussen de 15.000 en 20.000 brochures aangevraagd. Ongeveer 10 tot 15% boekt daadwerkelijk een vakantie bij de Schatberg.

Bijlage 2: Merkassociatief systeem Schatberg

Merkassociaties zijn alle aan het merk gekoppelde materiele en immateriële beelden, ervaringen, overtuigingen en opvattingen in het hoofd van de consument. Ze vormen een associatief netwerk op basis waarvan de consument kiest voor merk A en niet voor merk B. Aan de hand van dit merkassociatieve systeem zullen wij invulling geven aan associaties, betekenissen, gevoelens, attitudes en gedragstendenties, die de Schatberg bij een individu oproept.
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Merkgedragstendentie


Gedragsequity:

· hoge penetratiegraad

· goede instroom

· hoge merktrouw

· relatief hoge share of requirements

De Schatberg heeft geen overzicht van exacte bezoekersaantallen en uitgaven van de bezoekers. De merktrouw van bezoekers met een jaarplaats is hoog. Per jaar worden maar weinig jaarplaatsen te koop aangeboden. Landelijk gezien is de gemiddelde verblijfsduur hoog. De herhalingsbezoeken voor toerplaatsen ligt behoorlijk hoog. Op basis van de economische situatie is de verblijfsduur wel korter geworden.

Bekendheid naam + tekens 


De merkbekendheid is de aanwezigheid van een merk en de daarmee verbonden identificatiekenmerken in het LTG en de bekwaamheid om deze informatie terug te halen naar het werkgeheugen.

De naamsbekendheid van de Schatberg is groot. Vooral mensen in de omgeving zijn bekend met de naam Schatberg, maar ook mensen buiten de omstreken zijn niet vreemd van deze camping.

Een van de redenen waarom de Schatberg zo’n goede naamsbekendheid heeft is het feit dat deze camping al verschillende generaties meegaat. Daarbij adverteert de Schatberg regelmatig met kleine advertenties in regionale en nationale dagbladen, de ANWB gids, ACTIE, ADAC, Kampioen en de KCK. Bovendien proberen ze free publicity te genereren door regelmatig evenementen te organiseren.

Een andere mogelijke reden van de hoge naamsbekendheid is het drama van de brand die een groot deel van het park verwoest heeft. Ook het feit dat de Schatberg in de regio de dagrecreatie aanbiedt zorgt voor een hoge naamsbekendheid. De toeristische plaatsen, die de Schatberg in verhouding veel heeft, zorgen voor landelijke naamsbekendheid.

Gasten en potentiële gasten geven bovendien aan dat zij de Schatberg nog van vroeger kenden, toen zij hierheen kwamen om te zwemmen in het grindgat, of met ouders op de camping stonden. Er heerst een groot nostalgisch gevoel rondom de Schatberg. Vooral mensen uit de omgeving zijn met de Schatberg opgegroeid.

Ondanks een hoge bekendheid van de naam is het logo van de Schatberg een stuk minder bekend. Wanneer je iemand vraagt om het logo van de Schatberg te tekenen dan is dit vrijwel onmogelijk. Enkele mensen weten wel welke elementen het logo bevat, maar zouden het niet kunnen natekenen. Ook weten ze niet goed wat het logo moet voorstellen. Dit zal in de toekomst waarschijnlijk erger worden omdat de Schatberg haar logo wederom gaat aanpassen.

Merkrelatie


Een merk heeft een dubbele betekenis; het is niet alleen een consumeerbaar goed voor consumenten en afnemers, maar ook ambassadeur van de producent.

Het merk fungeert als integratie instrument: zowel intern als extern, voor het ontwikkelen van gemeenschappelijkheid met afnemers, leveranciers en andere relatiegroepen.

Het merk voorziet in de waarde van het hebben van langdurige relaties.

De relatie tussen consument en merk wordt gekenmerkt door:

· Interactie

· Communicatie

· Psychologische nabijheid (begrijpt het merk waar ik behoefte aan heb)

· Wederkerigheid

· Continuïteit (respect voor merken die er al jaren zijn)

De Schatberg heeft een brede en over het algemeen terugkerende doelgroep. Door voortdurend de behoeftes van de consumenten te volgen wordt de relatie met de klant alleen maar hechter. Een belangrijk aspect hierbij is dat de Schatberg streeft naar een persoonlijk contact met zijn gasten.

Omdat bezoekers meestal in familie of vriendenverband naar het park komen ontstaat er een sociale relatie met de Schatberg. Het is een plaats waar men plezier beleeft en sociale connecties versterkt.

De Schatberg heeft de volgende samenwerkingsverbanden:

Landal Greenparks: Schatberg ziet dit als beste verhuurorganisatie.

Vacan Soleil: voor deze samenwerking is gekozen omdat de Schatberg maar een klein aantal tenten van Vacan Soleil hoeft af te nemen, en toch vermeld wordt in de grote oplage van reclamemiddelen van Vacan Soleil, namelijk 1.500.000 brochures.

Attent: een van de weinige organisaties die op een camping functioneert.

Burstner: samenwerking omdat dit kwalitatief een van de betere en toch betaalbare aanbieders is van caravans.

Campingcheque: omdat dit de grootste aanbieder is goedkope overnachtingen in voor en naseizoen.

Holland Tulip Parcs: landelijke campingketen 4 en 5 sterren campings.

De Schatberg gaat samenwerkingsverbanden aan met grote bekende ondernemingen, die iedereen kent. Dit straalt vertrouwen en kwaliteit uit.

Merkbetekenissen 


Deze betekenissen vloeien voort uit iedere ervaring van het merk. Er zijn 4 betekenisniveaus:

· merktekens (herkenningstekens van het merk, bv naam, kleur en geluid)

· productgerelateerde betekenissen (fysieke en abstracte producteigenschappen, functionele consequenties)

· symbolische merkbetekenissen (associatie met gevoelens, persoonlijke waarden)

· organisatieassociaties ( herkomst van het merk, oprichters)

Het merk de Schatberg staat voor “betaalbaar vakantieplezier voor het hele gezin”. 

In de moderne belevingseconomie wil de consument als het ware de ervaring zelf meemaken. 

Ontspanning is een centraal thema binnen het merk. Dit komt ten eerste tot uiting door de natuur waarin het park zich bevindt. Ten tweede zijn er de vele recreatiemogelijkheden en het animatieteam.

Ook de slogan:”vakantieplezier voor het hele gezin” vertelt wat de gast mag verwachten bij een bezoek aan de Schatberg.

Merkgevoelens


De associatie van het merk met specifieke emoties, gevoelens, affecten

Vaak toegepast bij transformationele producten.

Het merk heeft een uitstraling van vakantieplezier. Dit roept gevoelens van ontspanning op bij de doelgroep. Helaas wordt de doelgroep niet echt gegrepen door deze uitstraling. Dit komt enerzijds omdat het natuurlijk een erg breed begrip is, maar ook omdat de Schatberg verder niet veel doet met deze uitstraling; het wordt niet verder uitgediept, niet in de communicatie, maar ook niet in het park. 

Ook worden gevoelens als recreatie en animatie geassocieerd met de Schatberg. Deze horen ten slotte bij een recreatiepark. 

Merkpositionering


De term merkpositionering heeft betrekking op een proces waarbij de eigenschappen die het merk motiveren en het anders maken dan de concurrentie naar voren worden gehaald. Bij positionering gaat het erom waar het merk bij hoort en waarin het zich onderscheidt.

Positionering is gebaseerd op een analyse van de antwoorden op de volgende vier vragen:

· Waarom of waartoe?

· Voor wie?

· Wanneer?

· Gericht tegen wie?

Merkpositionering is het indelen van een merk bij een groep of subgroep van andere merken op basis van de meest kenmerkende gemeenschappelijke eigenschappen en het onderscheiden van een merk van andere merken binnen die (sub)groep op basis van z’n meest kenmerkende verschillen.

Met de merkpositionering wordt aangegeven wat een merk uniek maakt ten opzichte van de belangrijkste concurrenten. Dat kan in woorden, maar vaak kan het nuttig zijn het onderscheid ten opzichte van concurrenten ook visueel inzichtelijk te maken.

De Schatberg onderscheidt zich van andere merken in de markt door haar relatief goedkope prijs en breed aanbod. 

De doelstelling van de Schatberg is het aanbieden van een betaalbare vakantie voor het hele gezin.

Kernwaarden die de Schatberg zich gesteld heeft:

De sterke punten verder uitbreiden

Klantvriendelijk

Klantgericht

Betaalbaar zijn en toch kwaliteit leveren

Groot zijn door klein te blijven

Persoonlijk contact staat voorop

Merkattitude


Het gaat hierbij om een globale evaluatie van een aantal aspecten die - in combinatie- leiden tot een positieve, neutrale of negatieve merkattitude.

Ondanks het ontbreken van concrete cijfers over naamsbekendheid en imago, kan gesteld worden dat de Schatberg over het algemeen positief gewaardeerd wordt.

Dit wordt versterkt door de certificering van de ANWB, die dit recreatiepark 5 sterren toegekend heeft. 

Bijlage 3: concurrentievergelijking

Criteria

PARKEN
Prijs Kamperen hoogseizoen 

Prijs kamperen laagseizoen 
Prijs dagrecreatie
Animatiepro

gramma
Recreatie
ligging
Doelgroep
Slogan
Profilering
pluspunten
Minpunten

Parken












De Schatberg

*****
€ 30,70
€ 28,5
€ 2,5
Knutselen

Midgetgolf

Tafeltennistoernooi

Kindertheater

Kinderdisco

Kienen/bingo

Live muziek

Paintball

Kinderbingo

Workshop huidverzorging

70’s en 80’s party

familiefilm

poppenkast

jokeren

zomervakantiemarkt

hans kazan goochelshow

darttoernooi

speurtocht

rikken

lampionnenoptocht

snorkelen

glijbaanrace

spokentocht

duiken

luchtballonnenspektakel

discozwemmen

karaoke

aardappelruilrace

zeskamp


Natuurbad met zandstrand

Verwarmd buitenbad met glijbaan

Subtropisch binnenbad met glijbaan

Whirlpool

Massagestralen

Waterspeeltuin

Trampolines

Ligweiden

Speeltuin

Tennisbanen

Squash

Fietsenverhuur

Skelterverhuur

Sportvelden

Duik en surfmogelijkheden

Vismogelijkheden

Tafeltennis

Biljart

Bruin café

Trattoria

Snackbar

Jeugdmuziekcafe

Restaurant

Serre

Bowling

Supermarkt

Amusementshal

Indoor minigolf
Langs grote weg, maar wel in de bossen
Gezinnen met kinderen
Vakantieplezier voor het hele gezin
Ruimtelijk, prachtige streek, vorstelijk kamperen, veel faciliteiten, gezinscamping
Minihaven

Veel water

Mooie natuur

Hele jaar door geopend

Supercomfort plaatsen met eigen sanitair

Grote plaatsen
Klein zwembad zowel binnen als buiten

Kleine speeltuin

Gedeeltes waar niets meer mee gedaan wordt, worden niet hergebruikt

Voor veel activiteiten moet extra betaald worden


Prijs Kamperen hoogseizoen
Prijs kamperen laagseizoen
Prijs dagrecreatie
Animatiepro

gramma
Recreatie
ligging
Doelgroep
Slogan
Profilering
pluspunten
Minpunten

De Leistert

*****
€ 26
€ 21
€ 
Grote showavonden met muziek en entertainment

Dansavonden

Sport en spel-evenementen

Knutselen


Activiteitencentrum

Supermarkt

Subtropisch binnenzwembad

Buitengolfslagbad

Natuurstrandbad

Whirlpool

Lagunabanken

Solaria

Miniscooterbaan

Trapskelterbaan

Brasserie

Terrasjes

Wasserette

Snackbar

Boulangerie

Muziek en speelapparaten

Café restaurant

Fietsverhuur

Midgetgolf

Tennishal

Knutselcafe

Speeltuin

Trampolines

Skelterbaan

Visvijver

Fietscrossbaan

Trekkershut

Volleybalveld


Langs grote weg
Families

Gezinnen met kinderen

Ouderen


Vakantie in hartje Limburg
Genieten van de schoonheid die Limburg te bieden heeft
grote speeltuin

ligt aan de rand van natuurpark de grote peel

3 verschillende soorten plaatsen

skatebaan

goedkoop ten opzichte van de concurrentie

grote plaatsen


Veel faciliteiten gesloten terwijl t seizoen nog liep


Prijs Kamperen hoogseizoen
Prijs kamperen laagseizoen
Prijs dagrecreatie
Animatiepro

gramma
Recreatie
ligging
Doelgroep
Slogan
Profilering
pluspunten
Minpunten

Klein Vink

*****
€ 33,8
€ 33.8
€ 2,5
speurtochten

luchtkussen Knutselen

Cowboydagen

Kindercircus

broodjesbakken
Indoorspeeltuin

Binnenzwembad

Ondiep clowntjesbad

Midgetgolf

Zwemmen

Roeien

Waterfietsen

Surfen

Thermaalbad

Buitenbad

Supermarkt

Ballenbak

Natuurmeer

Tennissen

Wandelroutes

Skelteren

Mountainbiken

Handboogschieten

Tafeltennis
park ligt in de bossen


Ouderen

Gezinnen met kinderen
Vier seizoenen puur vakantieplezier beleven
Eerste camping met nierdialysecentrum

Thermaal

bad, gezelligheid van thuis meenemen op vakantie

Luxe kampeervakantie
Arcen is een mooie plaats met veel cultuur

Nierdialysecentrum

Thermaalbad

Gehele jaar geopend


overal doodlopende paadjes

weinig schaduwplaatsen

geen afscherming tussen de kampeerplaatsen

veel onverharde wegen

De Bergen

*****
€ 31,50
€ 26,5
€3,75
Uitgebreid programma met 400 activiteiten waaronder:

Knutselen

Sport en spel

Bingo

Meeleeftheater

Themaweken

Griezelgespuis

Clown

Middeleeuws kasteelfeest


Speeltuin

Trapskelterbaan

Fietscrossbaan

Minicars

Roeiboten

Pony rijden

Meer met strand

Themarestaurant

In zuid Amerikaanse sfeer

Gezellige car-bar

Snackbar en terras

Supermarkt met croissanterie

Wasserette

Strandbad

Midgetgolfbaan

Skelterbaan

Trampolines

Jeu de boulesbaan

Kampvuurplaats
Mooi afgelegen in de bossen, rustig
Speel

paradijs voor kinderen


Vakantie vol extra’s
Speelparadijs voor kinderen

Onthaasten

Genieten


Gratis extracard om 8 attractieparken gratis te bezoeken

Mooi weer garantie

Een van de grootste speeltuinen van Nederland

Wanneer er geen animatie is, krijgen kinderen een gratis pretpakket

Mooie brochure





Prijs Kamperen hoogseizoen
Prijs kamperen laagseizoen
Prijs dagrecreatie
Animatiepro

gramma
Recreatie
ligging
Doelgroep
Slogan
Profilering
pluspunten
Minpunten






Tennisbanen

Fietsverhuur

Recreatiezaal

Sportveld

Roeiboten

Fietscrossbaan

Ponyrijden

Familieglijbaan

Minicars









De Heldense Bossen

*****
€ 28 – 

€ 38
€ 20
€ 2
Disco

Dansavonden

Jeugdactiviteiten

Live muziek

Kinderdisco

Karaoke

Grote party’s

Thema avonden

Bingo

Talentenjachten

Levend ganzenbord

Kleuteruur

Miss verkiezing

Survivaltocht

Triatlon

Trimloop

Playback show

Modeshow

Waterspelen

Sprookjestocht

Dropping

Tennistoernooi

Spokentocht

2 daagsse sportzeskamp

vossenjacht


Kinderboerderij

Café restaurant

Terras

Snackbar/café

Ontmoetingsruimte

Biljart

Darts

Amusementsspelen

Gezelschapsspelen

Bar

Recreatiezaal

Fietsverhuur

Wandelroutes

Subtropisch zwembad

Whirlpool

Zonneterras

Verwarmd buitenbad

Speeltuin

Roei/speelvijver

Tennisbanen

Dierenpark

Sportvelden

Jeu de boules baan


Midden in de bossen
Gezinnen met kinderen

ouderen
Geen slogan
Prachtige omgeving, verder geen sterke profilering
Bosmannetje speciaal voor kinderen, uitgebreid recreatieprogramma, grote speeltuin, kinderboerderij, roeivijver

Mooie omgeving

Speciale afvalbakken om afval gescheiden in te zamelen

Toegankelijk voor invaliden

Ruime zonneweide


Klein zwembad, zowel binnen als buiten

Weinig ruimte, heel veel jaarplaatsen

Geen begroeiing tussen de plaatsen

Geen natuurwater

Rommelig uiterlijk door de vele jaarplaatsen




Prijs Kamperen hoogseizoen
Prijs kamperen laagseizoen
Prijs dagrecreatie
Animatiepro

gramma
Recreatie
ligging
Doelgroep
Slogan
Profilering
pluspunten
Minpunten

Prinsenmeer

*****
€ 24-37
€ 13-32
€ 3
Senioren zwemmen

Disco

Knutselen

Swingtime 4 kids (dansen)

Themadagen

Tropische spelletjes

Spannende magische tocht

Indianentest

Waterspelletjes

Levend stratego

Zeepban sjoelen

Live muziek

Kaarten

Grease the musical

Sister act cabaretshow

Kidsbowling by night
Snackbar

Caribische café

Campingwinkel

Restaurant

Ijscozaak

Terrasjes

Speelhal

Bowlingbaan

Binnenzwembad

Ballenbak

Glijbanen

Badminton

Tennisbanen

Fietsverhuur

Skelterverhuur

Waterfietsen

Midgetgolf

Discotheek

Speeltuin

Voetbal

Volleybal

Trampolines

Skelters

Peuterbad

Zwembadbar

Sauna

Zonnebank

Whirlpool

Jeu de boulesbaan

Natuurbad
Achteraf gelegen, vrij dicht langs de snelweg
Alle leeftijdsgroepen

Gezinnen

Tieners

Ouderen


Een schat aan avontuur
Avontuur, sprookjesachtig, waterfun, entertainment, natuurschoon
Goed animatieprogramma, mooi centrumgebouw, sterke website, straalt kwaliteit uit, all wheater faciliteiten, vertier voor jong en oud

Themapark

Groot buitenmeer

Alle horeca faciliteiten in 1 gebouw

Mooie brochure

Parkmascotte

Sfeervol

Een echte beleving
Massaal

Plaatsen niet afgeschermd,

Weinig schaduw

Betaald parkeren bij dagrecreatie

Langs drukke snelweg

Weinig speeltuin

Beperkt aantal douches per blok

In hoogseizoen duur

De Berckt

****
€ 23-35
€ 12-16
€ 3
Braderieën

Show en speelavonden

Fietstochten

Huifkartochten

Puzzeltochten

Zeskamp

Volleybalwedstrijden

Voetbalwedstrijden

Themaweken
Subtropisch zwemparadijs

Betaalautomaat

Café feestzaal

Restaurant

Snackbar

Supermarkt

Knutselhoek

Wasserette 

Fiets en
Langs zeer drukke weg, weinig rust
Gezinnen met kinderen
Geen slogan
Verlies je hart in Limburg


Mooie brochure

thema
Langs zeer drukke weg

Park mist faciliteiten zoals buitenzwembad

of recreatieplas

achterstallig onderhoud

weinig sfeer




Prijs Kamperen hoogseizoen
Prijs kamperen laagseizoen
Prijs dagrecreatie
Animatiepro

gramma
Recreatie
ligging
Doelgroep
Slogan
Profilering
pluspunten
Minpunten





Spelmiddagen

Speurtochten

Knutselen

Schminken

Fotoshow

Vossenjacht

Moordspelen

Ontdekkingstochten

Optredens

Jeugdvoetbalcompetitie

Sportactiviteiten

Karaokeshows

Kinderdisco

Fantasy worls show

Playbackshows

Theater

Bingo

musicals
skelterverhuur

Milieustraat

Speeltuin

Speelkasteel

Midgetgolf

Tennisbanen

Voetbalveld

Basketbalveld

Jeu de boules

Tafeltennis

ligweide









De Breebronne

*****


€ 42.50
€ 26
€ 4,5 volw.

€ 3,5 kinderen
Activiteiten rondom feestdagen (bv paasfietstocht)

jungle weekend

circusweekend

wandelingen

skelterrace

rommelmarkt

playbackshow

knutselen

afscheidsactiviteiten

puzzeltocht

quiztocht

schattenjacht

spellentocht

waterfantocht

speurtocht

avondtocht


Buitenmeer

Glijbanen

Snackbar

Fiets/skelterverhuur

Solarium

Campingwinkel

Eetcafé

Strandkiosk

Jeu de boulesbaan

Recreatiezaal

buffetrestaurant

milieupark

binnenzwembad

strand

subtropisch zwem en speelparadijs

groenrivier


Achteraf, in de bossen tussen de akkers
Gezinnen met kinderen
’n ontmoeting met de natuur
Bourgondisch genieten, natuur


Speciaal voor kinderen geprofileerd met lilly libelle mascotte

Kleine velden met grote plaatsen, veel privacy

Restaurant voor kinderen

Uitgebreid animatieprogramma

Groot buitenmeer

Sfeervol restaurant

Kindersanitair

Mooie omgeving
Vrij duur


Prijs Kamperen hoogseizoen
Prijs kamperen laagseizoen
Prijs dagrecreatie
Animatiepro

gramma
Recreatie
ligging
Doelgroep
Slogan
Profilering
pluspunten
Minpunten





sporenzoeken

vossenjacht


internetruimte

kinderspeelzaal













wild west tocht

zoek de natuur

feestavond

pyamafeest

slaapfeest

strandfeest

familiequiz

aerobics

aquarobics

darttoernooi

joggen

jazz dance

bioscoop

disco

zelf een film maken

bowlen

kampvuur

indianentent bouwen

voorlezen

watergevecht

zandkastelenwedstrijd
openlucht theater

speeltoestellen









Bijlage 4: Vragenlijst vooronderzoek

1.
Waarom gaat u naar een recreatiepark? 

2.
Wat gaat er vooraf aan een bezoek aan een recreatiepark? 

3.
Waar let u op bij de keuze voor een recreatiepark?

4.
Wat zoekt u in een recreatiepark?

5.
Welke voorzieningen mogen er op een camping absoluut niet ontbreken? 

6.
Hoe beleeft u een vakantie in zo’n recreatiepark? 

7.
Verwacht u nog iets achteraf? 

8.
Waarom is uw keuze op de Schatberg gevallen?

9.
Wat heeft de Schatberg wat andere parken niet hebben?

10.
Welke voorzieningen mist u op de Schatberg en waarom?

11.
Welk concept spreekt u het meeste aan? 

· Een ruimtelijk park in een prachtige omgeving, vorstelijk kamperen met veel faciliteiten, vooral gericht op gezinnen

· Genieten van de schoonheid die Limburg te bieden heeft

· Gezelligheid van thuis meenemen op vakantie. Luxe kamperen 

· Onthaasten en genieten in een speelparadijs voor kinderen

· Kamperen in een mooie omgeving

· Kamperen in een sprookjesachtige, avontuurlijke omgeving, met veel entertainment, waterpret en natuurschoon

· Verlies je hart in Limburg

· Bourgondisch genieten van de natuur

12.
Wat vindt u het belangrijkste?

· Dat er voor iedere doelgroep activiteiten aangeboden worden

· Dat een park het meeste en kwalitatief breedste assortiment heeft

· Dat u na uw bezoek nog eens met plezier kunt terugdenken aan uw vakantie

· U klantvriendelijk behandeld wordt

13.

Welke evenementen vindt u goed bij de Schatberg passen en zijn een bezoekje waard? 

14.
Wanneer bent u bereid om een hogere prijs te betalen bij een recreatiepark? 

· Kwaliteit is beter

· Meer voorzieningen

· Omgeving spreekt mij meer aan

· Anders namelijk: zoals kleine speelgelegenheden als zandbakken, speeltoestellen, grasveldjes (geen grindpaden)

15. 
Hebt u wel eens andere recreatieparken in Nederland of in het buitenland bezocht? Wat vond u van       deze parken? Zijn er duidelijke verschillen tussen de Schatberg en deze andere parken? 

16.
Wat vindt u van de prijs/kwaliteit verhouding van de Schatberg?

17.
Vindt u de Schatberg uniek ten opzichte van andere parken? En waarom?



Bijlage 5: Vragenlijst Hoofdonderzoek 

Vragenlijst gasten

Algemeen

1. Geslacht

2. Leeftijd

3. Gezin (samenstelling, hoe oud zijn de kinderen)

4. Woonplaats / provincie

5. Laatst genoten opleiding (lbo/mbo/hbo/universitair)

6. Hobby’s, interesses, belangstelling, activiteiten in het weekend en ‘s avonds

Vakantiegedrag

7. Frequentie algemeen vakantiegedrag (wanneer, waarheen, hoelang, ook tussendoor vakanties, weekendje weg) 

8. Waarom recreatiepark? Uitleg recreatiepark

9. Keuze van recreatiepark (traject van hoe ze tot keuze zijn gekomen, wat is er aan vooraf gegaan? Tussen welke parken getwijfeld? Doorslaggevende factor?)

10. Wat mag er in een recreatiepark niet missen? Wat vindt u belangrijk en waarom?

Algemene Schatberg vragen

11. Frequentie Schatbergbezoek (hoe vaak, wanneer)

12. Verblijfsvorm Schatberg (tent, caravan, bungalow, en waarom deze keuze?)

13. Periode Schatbergbezoek (voor, na, hoogseizoen)

14. Waarom Schatberg? Hoe zijn ze bij Schatberg gekomen?

Gevoel bij Schatberg

15. Algemene indruk (onderhoud, sfeer)

16. Uitstraling park

17. Welke woorden roept de Schatberg op?

18. Waar associeert u Schatberg mee?

19. Relatie met Schatberg? (verbondenheid)

20. Uniekheid (Wat heeft de Schatberg wat andere parken niet hebben?)

21. Prijs / kwaliteit (En waarom? Is het park de prijs waard)

Voorzieningen Schatberg

22. Ingericht voor kinderen of ouderen of allebei? (waarom)

23. Ligging / omgeving (vindt u het belangrijk dat er in de buurt genoeg te doen is?)

24. Bereikbaarheid (makkelijk te vinden? Staat t goed aangegeven, telefonische bereikbaarheid)

25. Plaats (prullenbakken, water, electriciteit, grootte, afscheiding, privacy)

27. Service ( technische dienst, balie, horeca, restaurant, winkel)

28. Klachtenbehandeling (klacht gehad? Serieus mee omgegaan, reactie op gehad?)

29. Klantvriendelijkheid (algemeen)

30. Onderhoud (algemeen, zwembad)

31. Animatie (belangrijk dat er animatie is, wat voor soort, wat vindt u ervan dat ervoor betaald moet worden, interessante activiteiten)

32. Welke activiteiten onderneemt u? (fietsen, wandelen, dagtochten)

33. Vermaakt worden, of zelf vermaak zoeken?

34. Pluspunten en minpunten

35. Herhalingsbezoek (ja, of nee en waarom?)

36. Evenementen (welke evenementen vindt u interessant genoeg om er een weekendje voor uit te trekken met overnachting?)

Communicatiemiddelen

37. Folder

38. Website

39. Logo

Overig

40. Meest aantrekkelijke concept

· een ruimtelijk park in een prachtige omgeving, vorstelijk kamperen met veel faciliteiten, vooral gericht op gezinnen

· genieten van de schoonheid die Limburg te bieden heeft

· gezelligheid van thuis meenemen op vakantie. Luxe kamperen 

· onthaasten en genieten in een speelparadijs voor kinderen

· kamperen in een mooie omgeving

· kamperen in een sprookjesachtige, avontuurlijke omgeving, met veel entertainment waterpret en natuurschoon

· Bourgondisch genieten van de natuur

41. Wanneer bereid meer te betalen (betere kwaliteit, mooiere omgeving)

42. Stellingen

· De Schatberg mist een beleving

· De Schatberg biedt veel faciliteiten tegen een goede prijs

· Bij de Schatberg is er voor iedereen iets te doen

· We worden op een persoonlijke manier benaderd door het personeel

· De Schatberg is een kindvriendelijk park

· De Schatberg heeft een duidelijke bewegwijzering

· Ik heb een onbezorgde vakantie bij de Schatberg

· Bij slecht weer zijn er genoeg activiteiten te ondernemen

· De Schatberg biedt mij een compleet aanbod

43. De Schatberg is:

· Duur/Goedkoop

· Modern/ouderwets

· Voor gezinnen/voor ouderen

· Sfeervol/sfeerloos

· Uniek/ net zoals alle andere parken

· luxe/eenvoudig

· up to date/ toe aan up-grading

· warm/koud

· compleet/ niet compleet

· persoonlijk/afstandelijk

· hygienisch/onhygienisch

· spannend/saai

· mooi/lelijk

· Tot rust komen/de drukte opzoeken

Vragenlijst hoofdonderzoek potentiële gasten

Filtervragen

· Hebt u een gezin met jonge kinderen? (0-12 jaar oud)

· Bent u ouder dan 50?

· Wat is uw laatst genoten opleiding?

· Kent u de Schatberg?

Algemeen

1. Geslacht

2. Leeftijd

3. Gezin

4. Woonplaats / provincie

5. Hobby’s, interesses, belangstelling, waar gaat u in het weekend heen? 

Algemeen vakantiegedrag

6. Frequentie vakantie (hoe vaak, waarheen, waarom)

7. Bestemming vakantie (waarom)

Campingvragen

8. Waarom gaat u wel/niet naar een camping?

9. Welke voorzieningen mogen er op een camping absoluut niet ontbreken?

10. Zelf vermaken / vermaakt worden

Schatbergvragen

11. Waar kent u de Schatberg van?

12. Wat weet u over de Schatberg?

13. Waarom gaat u niet naar de Schatberg?

14. Wat vindt u van de Schatberg?

15. Wat is de Schatberg? Waar staat de Schatberg voor?

16. Waar associeert u de Schatberg mee?

17. Wat zou de Schatberg moeten veranderen?

18. Folder

19. Logo

20. De Schatberg is:

· Duur/Goedkoop

· Modern/ouderwets

· Voor gezinnen/voor ouderen

· Sfeervol/sfeerloos

· Uniek/ net zoals alle andere parken

· luxe/eenvoudig

· up to date/ toe aan up-grading

· warm/koud

· compleet/ niet compleet

· persoonlijk/afstandelijk

· hygienisch/onhygienisch

· spannend/saai

· mooi/lelijk

· Tot rust komen/de drukte opzoeken

Overig

21. Meest aantrekkelijke concept (waarom)

· De Schatberg mist een beleving

· De Schatberg biedt veel faciliteiten tegen een goede prijs

· Bij de Schatberg is er voor iedereen iets te doen

· We worden op een persoonlijke manier benaderd door het personeel

· De Schatberg is een kindvriendelijk park

· De Schatberg heeft een duidelijke bewegwijzering

· Ik heb een onbezorgde vakantie bij de Schatberg

· Bij slecht weer zijn er genoeg activiteiten te ondernemen

· De Schatberg biedt mij een compleet aanbod

22. Wanneer bereidt meer te betalen 

23. Evenementen

Bijlage 6: Vragenlijst kwantitatief onderzoek

Kwantitatief onderzoek gezinnen

Algemene vragen

Wat is uw leeftijd?

Wat is uw geslacht?

M/V

Heeft u kinderen?

Hoeveel kinderen heeft u?

Hou oud zijn uw kinderen?

Kent u de Schatberg?

Waarvan kent u de Schatberg?

Wat is uw woonplaats?

Vragen over uw vakantiegedrag

1. Ik ga vooral voor de kinderen op vakantie

Eens


        Neutraal


        Oneens

0

0

0

0

0

2. Wij hebben een leuke vakantie als onze kinderen zich optimaal kunnen vermaken

Eens


       Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

3. Ik vind het belangrijk dat mijn kinderen niet alleen plezier hebben, maar ook nog iets kunnen leren tijdens de vakantie

Eens


             Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

4. Onze keuze voor een vakantiepark heeft vooral te maken met de faciliteiten die voor onze kinderen aangeboden worden

Eens



Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

5. Als mijn kinderen enthousiast zijn over een park, is dit voor mij een reden om een herhalingsbezoek te doen

Eens


       Neutraal              

             Oneens

0

0

0

0

0

6. Voor een gedenkwaardige vakantie ben ik best bereid iets meer te betalen

Eens


       Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

7. Ik vind het leuk als ik mij in een fantasiewereld bevind 

Eens


       Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

8. Mijn keuze voor een vakantie wordt beïnvloed door positieve geluiden uit mijn omgeving

Eens


        Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

Vragen over de Schatberg

9. Ik zou het prettig vinden als de Schatberg ook na mijn vakantie nog regelmatig contact met mij onderhoud

Eens


        Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

10. De Schatberg zou meer met haar unieke naam kunnen doen

Eens


         Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

11. De Schatberg zou voor mij aantrekkelijker worden als er meer sfeer toegevoegd wordt

Eens


          Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

12. Ik zou de Schatberg eerder bezoeken als er een thema wordt toegevoegd

Eens


          Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

13. Ik zou de Schatberg vaker bezoeken wanneer er een thema zoals piraten wordt toegevoegd en rondom dit thema van alles georganiseerd wordt voor mijn kinderen

Eens


          Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

14. Als ik aan de Schatberg denk, dan denk ik aan een avontuur, aan een schat en aan piraten

Eens


          Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

15. Het volgende thema vind ik prima bij de Schatberg passen

a. Caribische eilanden

b. Olympische spelen

c. Kabouters

d. Het magische bos

e. Piraten

f. Iets anders, namelijk……………………………………

16. Hebt u nog opmerkingen met betrekking tot de Schatberg? Zijn er dingen die u graag veranderd zou willen zien?

Vragen over uw mediagedrag

16. Ik ben geabonneerd op een dagblad, zo ja welke?

17. Ik lees huis aan huis bladen, zo ja welke? (voorbeelden Trompetter, E-3 journaal, lokaal weekblad)

18. Ik ben regelmatig op internet te vinden

Ja/Nee

19. Ik ben geabonneerd op de Kampioen (anwb gids)

Ja/Nee

20. Ik kijk naar regionale zenders(stadsomroep, tv limburg), zo ja welke?

21. Ik open/bekijk geadresseerde mailings

Ja/nee

22. Ik bezoek evenementen in de buurt.  Zo ja, welke?

23. Ik kom wel eens bij het VVV kantoor

Ja/Nee

Kwantitatief onderzoek ouderen

Wat is uw leeftijd?

Wat is uw geslacht?

M/V

Kent u de Schatberg?

Waar kent u de Schatberg van?

Wat is uw woonplaats?


Vragen over uw vakantiegedrag

1. Ik ga op vakantie omdat:

a. ik mij wil ontspannen

b. ik de drukte wil opzoeken

c. ik contact zoek met anderen

d. anders namelijk………………………………

2. Op vakantie wil ik vermaakt worden

Eens


         Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

3. Ik vermaak mijzelf prima

Eens


         Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

4. Een park moet mij voldoende mogelijkheden bieden om mij te ontspannen

Eens


          Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

5. Ik ga meestal buiten het hoogseizoen op vakantie

Ja/Nee

6. Wanneer u buiten het hoogseizoen op vakantie gaat, wat is hiervoor dan de reden?

Vragen over de Schatberg

7. Komt u wel eens in het centrumgebouw? (gebouw waar zich o.a. de receptie, supermarkt, zwembad en bar bevinden)

a. Ja, ga door met vraag 8

b. Nee, ga door met vraag 10

8. Hoe vaak komt u in het centrumgebouw?

a. Iedere week

b. meerdere keren per week

c. een keer per maand

d. nooit

9. Waarvoor bezoekt u het centrumgebouw?

a. Boodschappen doen

b. Receptie bezoeken

c. Wat drinken aan de bar

d. Zwembad

e.   Anders namelijk…………………………………………………………….

9. Wanneer het centrumgebouw meer aangekleed wordt aan de hand van een thema, er meer voor kinderen te doen is in dit gebouw, dan heb ik hier last van

Eens



Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

10. Ik stoor mij aan gezinnen met kinderen

Eens



Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

11. De Schatberg biedt mij voldoende faciliteiten om me te ontspannen

Eens



Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

12. Ik zou het prettig vinden wanneer de Schatberg meer organiseert voor ouderen

Eens



Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

13. Voor kinderen zou er best meer georganiseerd kunnen worden bij de Schatberg

Eens



Neutraal



Oneens

0

0

0

0

0

14. Hebt u nog opmerkingen met betrekking tot de Schatberg? Zijn er dingen die u graag veranderd zou willen zien?

Bijlage 7: Onderzoeksresultaten kwalitatief onderzoek




Schatberg wil zijn:

· Persoonlijk

· Een zo breed mogelijk park voor iedereen

· Vriendelijk personeel

· Klein informeel bedrijf, waar het prettig is om te werken

· Voor iedere doelgroep daar zijn en iets aanbieden

· Een fijn park waar gasten hun vakantie en vrije tijd kunnen besteden en tevens terugkeren

· Vakantieplezier voor het hele gezin

· We gaan af op wat wij denken dat de klant wil door middel van gesprekken en opmerkingen van consumenten. Ze willen wel inside out zijn, wanneer hier het geld voor is. Bij een goed seizoen veel verbeteringen aanbrengen bij een minder seizoen kun je minder doen.

· In de communicatie met gasten proberen ze te voorkomen dat de verwachtingen te hoog gespannen zijn. Wat we aanbieden formuleren we zodat het niet tegen kan vallen

· Website speciaal voor kinderen

· Weten niet wat logo voorstelt

· Compleet aanbod, goede kwaliteit, tegen een lage prijs

· Concurreren op basis van prijs-kwaliteit verhouding

· Klantvriendelijk, verantwoordelijk met gegronde klachten omgaan

· Een van de goedkoopste zijn onder de grootste concurrenten

· Brede doelgroep, maar vooral gericht op gezinnen met kinderen

· De sterke punten verder uitbreiden

· Klantvriendelijk

· Klantgericht

· betaalbaar zijn en toch kwaliteit leveren

· Groot zijn door klein te blijven

· Persoonlijk contact staat voorop

· Bedrijf dat beleving voorspiegelt waar gasten kunnen ontspannen en recreëren. 

· Wij zorgen voor spelen en beleving

· Terugkerende gasten

· Medewerkers die zich op hun plek voelen en goed functioneren zodat ze dit kunnen overbrengen op de gasten

Schatberg is nu:

· Sfeerloos

· Van alles wat bij elkaar geraapt

· Mist uitstraling en beleving

· Niet levendig

· Te weinig animatie

· Te weinig gericht op kinderen

· Heeft veel faciliteiten, maar mist er nog enkele

· Verkeerde uitstraling

· Geen associaties met naam

· Onpersoonlijk

· Gedeeltelijk onvriendelijk

· Weten niet waar ze heen willen in de toekomst

· Betaalbaar, maar aan kwaliteit schort nog eea

Schatberg is:

· rustig

· knus

· gezellig

· park met veel water

· gemoedelijk

· mooie uitstraling

· groot/massaal

· kindvriendelijk

Pluspunten:

· combinatie van bungalowpark, camping en dagrecreatie

· grootte van het park

· veel water

· veel faciliteiten

· goede prijs/kwaliteit

· hele jaar door geopend

· mooie omgeving

· veel mogelijkheden voor uitstapjes

· mooie natuur

· goede technische dienst

· sinds kort kan de hond mee

· mooie aanrijroute

· binnenzwembad

· betalen met campingcheque

Minpunten:

· wanneer het geen hoogseizoen is, blijft animatie achterwege, zelfs in de herfstvakantie als er veel gezinnen met kinderen zijn

· de wachttijd in het restaurant is erg lang

· geen binnenspeelgelegenheid voor kinderen

· in het middenstuk van het centrumgebouw zijn geen faciliteiten, resultaat is dat hier jeugd gaat hangen omdat ze zich vervelen

· met klachten wordt niet serieus omgegaan

· het centrumgebouw is voor veel vaste gasten ver lopen, op de rest van het park is niks meer te doen (voorheen wel)

· kwaliteit op bepaalde punten (uitstraling, onderhoud)

· beperkte openingstijd supermarkt

· veel rommel op de vaste jaarplaatsen, dit stimuleert niet om je eigen rommel op te ruimen

· internetzuil is al tijden kapot, maar staat wel in t zicht

· weinig informatie vanuit directie naar vaste gasten

· onsamenhangend geheel, van alles wat

· veel stagiaires/vakantiewerkers, steeds andere gezichten, niet vertrouwd voor de gasten

· veel bladeren en geen mogelijkheid om ze op te ruimen (bladcontainers plaatsen)

· geen kleine snacks meer te verkrijgen in bar (pizza, pannenkoek) veel mensen gaan niet eten met kleine kinderen in een restaurant

· het animatieprogramma is steeds hetzelfde, dit is eentonig, 

· prijzen van de frietkraam veel te duur, mensen gaan naar frietkraam in Sevenum om friet te halen, hierdoor loopt de Schatberg inkomsten mis.

· Geen openbaar vervoer in de buurt

· Slechte straatverlichting

· Directie moeilijk te bereiken

· Moeilijk om prijzen te vinden op de website

· Betalen voor de animatie

· Terreinen die niet meer gebruikt worden, blijven er braak bijliggen (skelterbaan)

· Treintje rijdt niet

· De weg vinden aan de hand van de plattegrond is niet eenvoudig

· Durf kleine kinderen niet alleen over de camping te laten gaan

· Speeltuin vooraan is niet voor kleine kinderen

· Voor kleine kinderen te weinig speelgelegenheid buiten

· Vieze wc’s omdat kinderen zelf niet door kunnen trekken

· De naam is leuk, maar er wordt niks mee gedaan

· Weinig leiding bij de animatie, ouders moeten er zelf bij zijn (als ze weg kunnen, kunnen ze geld uitgeven op het park)

· Veel vaste gasten, als seizoensgast kun je je een vreemde eend in de bijt voelen

· Geen plattegrond van t park op de website

· Niet echt bruisend/levendig

· Plaza heeft een cowboy uitstraling, met Hawaï paraplus. Klopt niet met de naam de Schatberg!!

· Animatieprogramma valt tegen

· Geen speelgelegenheid voor kinderen in restaurant om ze bezig te houden, ze blijven geen uren op stoel zitten

· Onverwarmde toiletgebouwen

· Park is kleurloos

· Mooi complex, maar te weinig mee gedaan

· Vroeger was het gezelliger, veel meer activiteiten

· Het logo is voor veel mensen onduidelijk

· Gelegenheid om te internetten is er niet

Waarom kiezen mensen voor een recreatiepark?

· vooral voor de kinderen omdat er veel te doen is

· voor de rust

· makkelijker om contacten te leggen

· meer vrijheid dan in hotels

· gewend van vroeger uit

· lekker buiten

· ontspannend

Concepten die er uitspringen:

· kamperen in een mooie omgeving

· een ruimtelijk park in een prachtige omgeving, vorstelijk kamperen met veel faciliteiten, vooral gericht op gezinnen

· Bourgondisch genieten van de natuur

· Onthaasten en genieten in een speelparadijs voor kinderen

Wat mag er op een recreatiepark niet ontbreken:

· zwembad

· schoon sanitair

· mogelijkheid voor de kinderen om te spelen

· er moet iets te doen zijn

· gezelligheid

· winkel

· gezellig café

· warm water

· ruime plaats

Wat mist de Schatberg:

· buitenterras

· overdekt speelparadijs voor kinderen

· beleving (souvenirs gaan verkopen!)

· sfeer

· links met de naam de Schatberg

· zwembad met thema

· mascotte

· concurrentie in de gaten houden

· onduidelijk logo

· geen missie/visie

· geeft t recreatieprogramma niet duidelijk weer, mensen weten niet dat er animatie is

· duidelijke website waar alle informatie opstaat die je nodig hebt om te boeken (prijs foto’s)

· de Schatberg heeft genoeg faciliteiten, maar doet er te weinig mee

· potentie om er een leuk park van te maken is er, accessoires missen nog

· een duidelijke bewegwijzering

· indoor activiteiten (voetbalspel, tafeltennis)

· de Schatberg is toe aan modernisering

· er is niet genoeg te doen voor kinderen boven de 12 jaar, die zichzelf willen vermaken en niet vermaakt willen worden door animatie team

· maak het ook leuk voor de gasten wanneer het slecht weer is, dat wil zeggen zorg voor binnen activiteiten en sfeer (orkestje)

· kindvriendelijk sanitair

· gebrek aan investeringen, dit zie je terug in onderhoud

· schatkamer is onderkomen

· er hoort voldoende animatie op het park te zijn, ook al maken mensen er geen gebruik van, ze willen wel graag de mogelijkheid daartoe hebben.

· De plaza mist aan uitstraling, met weinig zou je hier meer van kunnen maken.

· Straalt niet uit dat het een 5 sterren camping is

· Van alles wat, bij elkaar geraapt

Qua evenementen denken in de richting van:

· muziek

· markten

· carnaval

· zomercarnaval

· sportevenementen (zeskamp)

· waterevenementen

· kampeerbeurs

· veel mensen houden van wandelen, fietsen, sporten

· evenementen waar mensen hun kinderen mee naar toe kunnen nemen

· themafeesten? ( jaren 60-70s party)

· viswedstrijd

· workshops knutselen

· fietsweekend met route

Algemeen:

· mensen vinden de Schatberg onderkomen overkomen

· mensen vinden de Schatberg niet uniek

· het park is ingericht voor zowel gezinnen als ouderen

· de Schatberg mist een beleving

· mensen vinden de Schatberg niet goedkoop en niet duur

· de Schatberg wordt eerder als ouderwets als modern beoordeeld

· de Schatberg is eenvoudig

· mensen willen tot rust komen op de Schatberg

· in de folder lijkt t park mooier

· mensen hebben weinig tot geen associaties met de Schatberg

· De Schatberg is niet goedkoop en niet duur, maar biedt wel veel faciliteiten, dus wel in verhouding

· Het zwembad wordt als groot ervaren

· De website doet mooier aan dan dat het in werkelijkheid is, dit schept hoge verwachtingen en stelt teleur

· Laatste paar jaar loopt het onderhoud van het park sterk terug

· Voor ouderen is de Schatberg een tussendoorvakantie, ze gaan in het hoogseizoen meestal naar het buitenland 

· Voor gezinnen met kinderen is de Schatberg ideaal in het hoogseizoen en voor tussendoorvakanties. Ouders willen met kinderen niet te ver rijden, het belangrijkste is dat kinderen zich vermaken, dan vermaken de ouders zich ook.

· Ouders gaan naar recreatieparken voor de kinderen, dus niet voor zichzelf

· Verschillende gasten geven aan dat ze bij de Schatberg zijn gekomen via de website. Deze moet dus compleet en duidelijk zijn

· Naar de evenementen die georganiseerd worden gaat iedereen kijken, of ze er in geïnteresseerd zijn of niet

· Het park is op zich niet uniek, de bootjes noemen wel veel mensen als uniek, dat hebben ze nog nergens gezien

· Als er meer voor de kinderen te doen was, zouden veel mensen wel terug komen

· Als mensen extra moeten betalen voor animatie, ondernemen ze liever zelf activiteiten

· Mensen zijn bereid om meer te betalen wanneer er meer voor de kinderen georganiseerd wordt.

· Ruimtes beter benutten

· Meer speeltuinen in de buurt van de kampeervelden

Mogelijke merklading

· Persoonlijk

· Gezellig

· Tot rust komen

· Park voor iedereen

· Prachtige omgeving

· Sfeervol

· Betaalbaar

· Ruime plaats

· Ontspanning

· Kindvriendelijk

· Ideaal voor tussendoorvakantie

· Mooie ligging

· Ruimte

· Even helemaal weg

· Lekker buiten

· Ruim opgezet park

· Geniet van de natuur 

· Zorgeloos genieten

· Alles bij elkaar

· Veelzijdig

· Vriendelijk

Bijlage 8: Analyse potentiële gasten

PS; de schuinsgedrukte woorden zijn het vaakst genoemd

Interesses van de potentiële gasten

· Fietsen 

· Wandelen 

· Sport

· Vakantie 

· Muziek
· Kamperen

· Bezig zijn met de kinderen
· Lezen

Vakantiebestemming potentiële gast

Nederland

Luxemburg

Spanje 

Griekenland

Zeeland

Italië

Keuze voor huidige vakantiebestemming

Gezellige accommodatie

Veel te doen voor kinderen 

Mooi weer 

Omgeving

Afwisseling

Elementen voor een geslaagde vakantie

· Steeds nieuwe omgeving en nieuwe mensen  

· Het goede weer

· Veel te doen voor kinderen 

· Mooie omgeving 

· Gezellig en sfeervol 

· Genoeg te beleven voor ouders, bijvoorbeeld wandelen en fietsen 

Waarom gaat men naar een camping

· Contact met andere mensen 

· Voor de kinderen

· Vrijheid 

· Buiten eten en buiten leven

· Financieel voordeliger 

· Mooie omgeving

Waarom gaat men niet naar een camping

Minder comfort / luxe 

Voorzieningen die niet mogen ontbreken
· Goed sanitair 

· Faciliteiten voor kinderen ( vooral genoemd: speeltuin en zwembad)

· Ruime plaatsen 

Vermaakt worden of zelf vermaken?

· De mensen willen heel duidelijk zichzelf vermaken. Reden hiervoor is vooral de bewegingsvrijheid en dat je geen verplichtingen hebt.

· Voor de kinderen vinden ze het wel prettig als er dingen georganiseerd worden.

Waar kent men de Schatberg van

· Van vroeger 

· Het natuurbad 

· Internet

· Van horen zeggen

· Promotiedagen van zoveel jarig bestaan

· Van het zwemmen 

· Van het bowlen
Wat weet u van de Schatberg?

Wat denkt u aan te treffen?

· Natuurbad /  strandbad 

· Open en veilig

· Duidelijke herkenningspunten van kinderen

· Diverse faciliteiten

· Kan betalen met campingcheques

· (Subtropisch) zwembad
· Speeltuingelegenheid 

· Relatief goedkoop 

· Mooie camping 

· Goede voorzieningen

· Bowling 

· Zakencentrum 

· Restaurant

· Kinderfeestje houden

Waarom gaat men niet naar de Schatberg?

· Te dicht bij huis 

· Geen mooi weer garantie

· Houd niet van kamperen

· Te massaal

· Geen groot en mooi binnenzwembad

Wat vindt men van de Schatberg?

· Mooie camping 

· Goede voorzieningen 

· Te massaal

· Gebouw niet zo mooi

· Geen sfeer

Wat is de Schatberg? Waar staat de Schatberg voor?

· Camping 

· Zwembad

· Recreatiepark

· Ontspanning

· Vermaak

· Bungalows

· Stacaravans

Welke woorden komen er in u op als u aan de Schatberg denkt?

· Zwemmen 

· Bowlen

· Massaal

· Dichtbij

· Stacaravans

· Camping   

· Hoger gelegen ( berg)

· Rijk aan activiteiten

· Sevenum

Wat zou de Schatberg moeten veranderen?

· Meer leven in de brouwerij

· Bowling + midgetgolf andere locatie

· Gezelligere aankleding

· Vijver met vissen en vogels

· Meer voor kinderen organiseren

· Veel kleinschaliger

Welke evenementen zijn interessant om te bezoeken?

· Markt

· Exposities

· Autoshow 

· Hobbymarkten

· Beurs 

· K3

· Iemand van Sesamstraat

· Bassie & Adriaan

· Bobby en de rest

Concepten

1. Een ruimtelijk park in een prachtige omgeving, vorstelijk kamperen met veel faciliteiten, vooral gericht op gezinnen 

2. Kamperen in een mooie omgeving 

3. Onthaasten en genieten in een speelparadijs voor kinderen 

4. Genieten van de schoonheid die Limburg te bieden heeft 

Gezelligheid van thuis meenemen op vakantie. Luxe kamperen 

5. Kamperen in een sprookjesachtige, avontuurlijke omgeving, met veel entertainment, waterpret en natuurschoon 

6. Bourgondisch genieten van de natuur 

Aanvullende informatie

· Tv hoek voor kinderen

· Het personeel is erg jong

· Slecht georganiseerd amusement

· Schatberg doet wat ze zelf wil, niet wat de klant wil

Bijlage 9: uitkomsten SPSS

Uitkomst potentiële oudere gasten
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Uitkomst SPSS ouderen gasten
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[image: image30.wmf]De Schatberg biedt mij voldoende faciliteiten om me te ontspannen
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[image: image31.wmf]Ik zou het prettig vinden wanneer de Schatberg meer organiseert voor ouderen
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[image: image32.wmf]Voor kinderen zou er meer georganiseerd kunnen worden bij de Schatberg
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Uitkomsten gasten, gezinnen

[image: image33.wmf]Hoeveel kinderen hebt u?
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[image: image34.wmf]Hoe oud zijn uw kinderen?
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[image: image35.wmf]Ik ga vooral voor de kinderen op vakantie
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[image: image36.wmf]Ik heb een leuke vakantie als mijn kinderen zich optimaal kunnen vermaken
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[image: image37.wmf]Ik vind het prettig dat mijn kinderen tijdens vakantie niet alleen plezier hebben, maar ook

nog iets kunnen leren
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[image: image38.wmf]Mijn keuze voor een vakantiepark heeft vooral te maken met de faciliteiten die aangeboden

worden voor de kinderen
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[image: image39.wmf]Als de kinderen enthousiast zijn over een park, is dat voor mij een reden om een

herhalingsbezoek te doen
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[image: image40.wmf]Voor een gedenkwaardige vakantie ben ik best bereid meer te betalen
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[image: image41.wmf]Ik vind het leuk als ik mij in een fantasiewereld bevind
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[image: image42.wmf]Mijn keuze voor een vakantiepark wordt beinvloedt door positieve geluiden uit mijn

omgeving
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[image: image43.wmf]Ik vind het fijn als de Schatberg na mijn bezoek nog contact met mij onderhoudt
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[image: image44.wmf]De Schatberg zou meer met haar unieke naam kunnen doen
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[image: image45.wmf]De Schatberg zou voor mij aantrekkelijker worden wanneer er meer sfeer toegevoegd

wordt
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[image: image46.wmf]Ik zou de Schatberg eerder bezoeken wanneer er een thema wordt toegevoegd
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[image: image47.wmf]Ik zou de Schatberg eerder bezoeken wanneer het thema piraten wordt toegevoegd en er

rondom dit thema  vanalles georganiseerd wordt voor de kinderen
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[image: image48.wmf]Als ik aan de Schatberg denk, denk ik aan avontuur, een schat, en aan piraten
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[image: image49.wmf]Het volgende thema vind ik bij de Schatberg passen
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[image: image50.wmf]Ik ben geabonneerd op een dagblad
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[image: image51.wmf]Ik lees huis aan huisbladen
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[image: image52.wmf]Ik kijk regelmatig op internet
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[image: image53.wmf]Ik ben geabonneerd op de Kampioen
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[image: image54.wmf]Ik kijk naar regionale zenders
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[image: image55.wmf]Ik open en bekijk geadresseerde mailings
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[image: image56.wmf]Ik bezoek evenementen in de regio
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[image: image57.wmf]Ik kom regelmatig bij het VVV kantoor
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Analyse SPSS Potentiële gasten gezinnen

[image: image58.wmf]Welk thema vind u bij de Schatberg passen?
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[image: image59.wmf]Mijn keuze voor een vakantiepark wordt beinvloedt door positieve geluiden uit mijn

omgeving
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[image: image60.wmf]Wij hebben een leuke vakantie als de kinderen zich optimaal vermaken
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[image: image61.wmf]Als de kinderen enthousiast zijn over een park, doe ik een herhalingsbezoek
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[image: image62.wmf]De Schatberg zou meer met haar unieke naam kunnen doen
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[image: image63.wmf]Als ik aan de Schatberg denk, denk ik aan avontuur, aan een schat en aan piraten
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[image: image64.wmf]Voor een gedenkwaardige vakantie ben ik best bereid meer te betalen

9

29,0

32,1

32,1

4

12,9

14,3

46,4

7

22,6

25,0

71,4

2

6,5

7,1

78,6

6

19,4

21,4

100,0

28

90,3

100,0

3

9,7

31

100,0

1= helemaal mee eens

eens

neutraal

oneens

helemaal mee oneens

Total

Valid

System

Missing

Total

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative

Percent


[image: image65.wmf]De Schatberg zou voor mij aantrekkelijker worden, wanneer er meer sfeer toegevoegd

wordt
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[image: image66.wmf]Ik ga vooral voor de kinderen op vakantie
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[image: image67.wmf]Hoe oud zijn uw kinderen?
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[image: image68.wmf]Bent u geabonneerd op een dagblad?
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[image: image69.wmf]Leest u huis aan huis bladen?
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[image: image70.wmf]Bent u regelmatig op internet te vinden?
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[image: image71.wmf]bent u geabonneerd op de kampioen?
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[image: image72.wmf]Bekijkt u regionale tv zenders?
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[image: image73.wmf]Ik open en bekijk geadresseerde mailings
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[image: image74.wmf]Ik bezoek evenementen in de buurt
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Bijlage 10: Invulling thema piraten


Het Piratendorp 




De bedoeling is niet om het hele park te veranderen in een piratenpark, maar alleen het centrumgebouw en de animatie zo vorm te geven dat kinderen zich wanen in een andere wereld. Wanneer het hele park veranderd wordt, zou dit kunnen leiden tot minder bezoeken van de oudere doelgroep. Uit onderzoek is gebleken dat ouderen zich niet storen aan gezinnen met kinderen en er geen last van hebben wanneer alleen het centrumgebouw omgevormd wordt tot een gebouw waar een thema aan verbonden is voor kinderen. Zij zullen het park hierdoor niet minder gaan bezoeken.

Bovendien gaan de gezinnen met kinderen vooral in het hoogseizoen op vakantie, en de ouderen in het naseizoen. De Schatberg kan er dus ook voor kiezen om het thema alleen in het hoogseizoen toe te passen.

Uit onderzoek is gebleken dat het park niet bruisend genoeg is. Er is niet genoeg te doen voor kinderen. Bovendien kunnen kinderen vandaag de dag zichzelf nog maar moeilijk vermaken. Zij willen vermaakt worden. Gezinnen gaan vooral voor de kinderen op vakantie. Als de kinderen zich vermaken, vermaken de ouders zich automatisch ook. De kinderen horen dus een leuke vakantie te hebben.

Het toevoegen van een thema hoeft niet alleen geld te kosten, maar kan ook geld opleveren. Zo valt te denken aan het verkopen van merchandising. Leuke souvenirs als aandenken aan het park. Denk hierbij bijvoorbeeld aan knuffels, mokken, sleutelhangers, pennen, T-shirts.

Voordelen van het toevoegen van een thema

Door het thema piraten toe te voegen, gaat het merk de Schatberg direct meer leven. Er zullen associaties komen in het brein van de bezoeker die ze verbinden met het piratenthema en de Schatberg. Het toevoegen van dit thema zal niet veel geld hoeven te kosten. Met accessoires kan het centrumgebouw al voor een groot gedeelte aangepast worden. Door de animatie ook aan te passen aan het thema piraten, gaat het thema bij kinderen echt leven.

Het thema piraten wordt bovendien nog niet toegepast door de directe concurrentie. Uit onderzoek is bovendien gebleken dat mensen geen associaties hebben met de Schatberg. Een thema als piraten versterkt de associaties met de naam de Schatberg. Door een thema zoals piraten toe te voegen krijgt de Schatberg ook een identiteit, iets wat ze nu nog mist. Ze worden dan geassocieerd met piraten, beleving en avontuur. De Schatberg creëert hiermee merklading en wordt een uitzonderlijk merk, onderscheidend van de concurrentie.

Kinderen kunnen ontsnappen aan de dagelijkse werkelijkheid en meegenomen worden in een waar avontuur. Bovendien kunnen ze buiten een hoop plezier, ook nog iets leren over piraten.

Met het toevoegen van het thema piraten pas je de outside in strategie toe. Je doet wat de klant graag wil. Dit is immers uit onderzoek naar voren gekomen. 

Door de afname aan vrije tijd, willen mensen in zo’n kort mogelijke tijd zoveel mogelijk beleven. Met een thema beleeft de gast ontzettend veel ineens.

Het thema is toepasbaar voor alle leeftijden. Voor jong en oud is er wat leuks te verzinnen. Bovendien is dit een thema dat lang mee kan gaan. Uiteindelijk zou de Schatberg zich nog meer kunnen richten op de gezinnen met kinderen en t park er nog verder op aan kunnen passen.

Het toevoegen van een thema zal ertoe leiden dat meer gezinnen voor de Schatberg kiezen en de omzet dus gaat stijgen.

Mogelijke namen voor het vernieuwde centrumgebouw:

Het verzonken schip

Het verzonken dorp

De verzonken schat

De verloren stad

Een dorp vol avontuur

Het geheim van de schatkaart

Het verdwenen dorp

Accessoires die toegevoegd kunnen worden: 
· Caribische sferen

· Kleding van het personeel

· Schatkisten

· Boten

· Piraten

· Rovers

· Zwaarden

· Vlaggen

· Doodshoofden

· Vikingen

· Zeerovers

· Landkaarten en schatkaarten

· Hoofddoek, ooglapjes

· Papegaai

· Masten

· Kraaiennesten

· Zeilen

· Kanonnen

· Geweren

· Goudstukken

· Anker

· Kompas

· Mast

· Roer

· Reddingsboei

· Vissersnetten

· Roeiboot

· Vlot

· Geldstukken

· Goud

· Ringen

· Ketting

· Sieraden

· Schateiland

· Schelpen

· Haai

· Zee

· Palmbomen

Animatie kan op de volgende manier aangepast worden: 
· Piraten die op het park lopen

· Mascottes die de weg wijzen

· Gemaskerd bal

· Piratenfeest

· Kapitein haak

· Speurtocht

· Vossenjacht met verklede figuren (zeerovers)

· De piraten kids club

· Schminken

· Spellen 2 groepen piraten strijden tegen elkaar

· Verkleden

· Musicals in piratenstijl

· Stoere avonturen naspelen

Ideeën voor animatieteam:

· Schat zoeken: maak een Schatkaart en laat de piraten (kinderen) de schat zoeken. Met aan het eind natuurlijk de schatkist vol cadeautjes die de kinderen mee mogen nemen

· Storm op zee: wie krijgt de ballon als eerste over de finish door er met een rietje tegen te blazen

· Schipbreukeling: de groep wordt opgedeeld in schipbreukelingen en haaien. De schipbreukelingen staan elk op een krantenpagina. De haaien proberen zoveel mogelijk stukken van de pagina te scheuren dat de schipbreukelingen er niet meer met twee voeten op kunnen staan. Schipbreukellingen kunnen zich verdedigen door de haai te tikken. Als de haai twee keer getikt is, is hij af. Een schipbreukeling die niet meer met twee voeten op zijn krant kan staan is ook af. Wie blijft er over?

· Rooftocht: een kind staat in een grote cirkel met schatten. De andere kinderen staan in een eigen kleine cirkel een paar meter hier vandaan. Zij proberen schatten te stelen en in hun eigen cirkel te leggen. Worden ze door de bewaker in de grote cirkel getikt, dan moeten ze al hun schatten weer terug leggen. Wie heeft er aan het einde de meeste schatten gestolen?

· Piratenquiz: met vragen over het piratenleven van vroeger

· Piratenexamen: Om te laten zien dat ze echte piraten zijn moeten kinderen opdrachten doen. Met elk spelletje kunnen ze iets verdienen; een stukje schatkaart of een onderdeel van de piraten kleding. Na de laatste opdracht hebben ze de hele schatkaart en outfit compleet en kunnen ze de schat gaan zoeken. 

· Hindernisbaan

· Voorlezen

· Vlaggetjes maken, piratenhoed maken, zwaard maken

· Piratenschip knutselen

· Schatkaart tekenen

Om het thema nog meer invulling te geven:

· Kindermenu’s (piratenmenu, rovermenu, met vissticks, kip, geserveerd in een schatkistje met een verassing erbij, zoals Happy Meal)

· Schatkaart promoten

· Animatiepakket voor kinderen zodat ze zichzelf kunnen vermaken op tijden dat er geen animatie is

· Zwembad aanpassen, bijvoorbeeld met gezonken schip 
· Piratenbuffet

· Personeel in restaurant om dopen tot “bemanning”

· Filmzaal inrichten in piratenstijl 

· Piratenarrangementen, aantal caravans inrichten in piratenstijl

· Buitenspeeltuin aanpassen aan piratenstijl

· Binnenspeeltuin in piratenstijl, touwen om te klauteren, schepen om op en onder te klimmen

· Bij het restaurant een speelgelegenheid voor kinderen maken zodat zij niet uren aan tafel hoeven te blijven zitten 
· Menukaart restaurant is een schatkaart 

Bijlage 11: 
Beschrijving doelgroepen

Algemeen niveau

Geografisch
Heel Nederland 
Socio-economisch/demografische

Leefsituatie:

Gezinnen: 

Door de gunstige prijs van de Schatberg richten wij ons zowel op eenoudergezinnen als op twee oudergezinnen. Hun kinderen zijn in de leeftijd van 0-12 jaar. Wij richten ons op deze groep omdat kinderen van deze leeftijd veelal nog met ouders op vakantie gaan. De Schatberg heeft genoeg potentie om deze hele leeftijdsgroep een leuke vakantie te bieden.

Ouderen: 

De doelgroep ouderen is 55+. Deze groep beschikt over meer vrije tijd en heeft behoorlijk wat te besteden. Kinderen gaan niet meer mee op vakantie. 

Opleiding:

De opleiding van zowel de doelgroep gezinnen als de doelgroep ouderen is LBO/MBO. Uit onderzoek is gebleken dat mensen die recreatieparken bezoeken overwegend een lagere opleiding genoten hebben. 

Welstandsklasse

Behorende bij welstandsklasse C of D.
Psychografisch

Gezinnen:

Kinderen spelen een centrale rol in hun leven

Zijn op zoek naar vermaak voor de kinderen

Zoeken de drukte op

Zoeken park met veel mogelijkheden

Vrijheid 

Ouderen:

Gaan op vakantie zonder de kinderen

Houden van de natuur

Op zoek naar rust

Vermaken zichzelf met wandelen, fietsen, lezen

Vrijheid

Domeinspecifiek niveau 

Betrokkenheid

Zowel mensen die heel betrokken zijn als mensen die iets minder betrokken zijn bij recreatieparken.

Gewenste producteigenschappen en voordelen

Gezinnen:

Schoon sanitair

Zwembad

Speelgelegenheid kinderen

Veel faciliteiten

Animatie voor de kinderen

Ouderen:

Schoon sanitair

Campingwinkel

Mooie omgeving

Productgebruik

Gezinnen: 

Vakantie vieren in hoogseizoen en schoolvakanties

Vrijetijdsbesteding

Quality time

Samen tijd spenderen

Ouderen:

Korte tussendoorvakanties in voor en naseizoen

Zomervakantie

Er eventjes tussenuit zijn

Genieten van de oude dag

Nieuwe energie opdoen

Samenzijn

Merkspecifiek niveau 

Merkbekendheid

De Schatberg is in het bezit van een hoge naamsbekendheid in Noord-Limburg. De Schatberg bestaat 41 jaar dus heel veel mensen kennen het van vroeger (nostalgie). Naarmate je verder buiten Limburg komt, neemt deze bekendheid duidelijk af.

Attitudes 

De doelgroep gezinnen heeft nauwelijks associaties en gevoelens bij de Schatberg. 

Dit komt vooral omdat de Schatberg geen duidelijke identiteit heeft en waarden ontbreken. De doelgroep ouderen heeft meer gevoelens bij de Schatberg omdat deze generatie met de Schatberg opgegroeid is.

Koopintenties

Gezinnen: 

Gezinnen met kinderen gaan over het algemeen in het hoogseizoen op vakantie. Sommige mensen beslissen pas op het laatste moment wat ze met de vakantie gaan doen, maar er zijn ook mensen die zich al maanden van tevoren beginnen te oriënteren. Daarbij zijn er genoeg mensen die ook met de carnaval en met de Hemelvaart een recreatiepark willen bezoeken. De koopintenties zijn dus voortdurend aanwezig. Het enige tijdstip waarop mensen minder bezig zijn met vakantie is als ze de vakantie net achter de rug hebben; dat is dus van september t/m november.

Ouderen: 

Ouderen gaan regelmatig op vakantie. Ze hebben redelijk veel te besteden en zitten vaak in de VUT of werken niet meer fulltime. Ze hoeven zich niet te houden aan de schoolvakantie dus kunnen hun spullen pakken op elk tijdstip dat ze wensen. Ook bij de ouderen geldt dat er mensen zijn die pas op het laatste moment beslissen wat ze gaan doen, maar er zijn er ook die zich al maanden van tevoren beginnen te oriënteren. Daarbij gaan ouderen door het hele jaar heen op vakantie. De koopintenties zijn bij deze doelgroep dus echt voortdurend aanwezig.

Bijlage 12: XYZ model

Hieronder leest u een concrete invulling van het XYZ model voor de Schatberg. Met een XYZ model bepaal je de plaats van het merk in het hoofd van de gasten. We doen dit op een gedifferentieerde manier omdat we ons willen onderscheiden van de concurrentie. 
X= wat is het merk


De Schatberg is een groot recreatiepark in Noord-Limburg die voorziet in dag en verblijfsrecreatie. De Schatberg is een begrip in de regio; mensen zijn ermee opgegroeid. De naamsbekendheid is groot in Noord-Limburg. 

De Schatberg heeft een duidelijke identiteit en is in het bezit van de volgende waarden; klantvriendelijk, kindvriendelijk, avontuurlijk, persoonlijk, open en gezellig en levendig. Om zich te onderscheiden van de sterke concurrentie, springt de Schatberg in op de trend van de beleveniseconomie. De Schatberg moet zich gedifferentieerd positioneren omdat zij niet het eerste park zijn met een thema. Door attributen toe te voegen die de concurrentie niet heeft, maakt zij zich onderscheidend. De Schatberg heeft namelijk als enige in de regio een piratenthema. Rondom dit thema is er van alles te beleven voor kinderen van alle leeftijden. Ook de ouders komen aan bod. Voor hen worden passende thema avonden met eten en muziek georganiseerd terwijl de kinderen zich vermaken met het animatieteam. Oudere bezoekers hebben geen last van dit thema, omdat het slechts beperkt doorgevoerd is. (alleen het centrumgebouw en de animatie) Zij kunnen in alle rust genieten van hun vakantie. De Schatberg is een van de goedkopere aanbieders. Doordat het aanbod ook nog eens breed is, heeft de Schatberg hiermee een voordeel op de concurrentie.

Y = Wat is de doelgroep

De Schatberg richt zich vooral op gezinnen met kinderen omdat het park grotendeels hierop ingericht is. Dit is bijvoorbeeld terug te vinden in het belevingsconcept piraten dat de Schatberg in het centrumgebouw en in de animatie toepast. Deze grote groep bezoekt de Schatberg gedurende het hoogseizoen. De huidige doelgroep is gekozen omdat de eerdere doelgroep erg breed was (voor iedereen). Men kan het toch niet iedereen naar de zin maken en bovendien heeft onderzoek aangetoond dat ouderen zichzelf het liefste willen vermaken en tevreden zijn met het park. Gezinnen daarentegen gaan puur voor de kinderen op vakantie. Zij willen dan ook maximaal vakantieplezier voor de kinderen.

De Schatberg hanteert de strategie “user as hero”. De gast profiteert van de vele voordelen die de Schatberg biedt; beleving, goede prijs/kwaliteit, breed aanbod.

Z = voordelen van het merk

Functionele voordelen t.o.v. de concurrentie:

· Relatief goedkoop 

· goede prijs/kwaliteit verhouding

· Grootte van het park

· De naam

· Belevenisconcept

· Hele jaar geopend

· Verschillende verblijfsvormen

· Heel veel water

· Mooie omgeving

· Mogelijkheden tot vele uitstapjes
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� http://www.bedr-horeca.nl/bhc/content.asp?objectid=10415&sessionid=1q4agbji@o


� http://www.bedr-horeca.nl


� http:// www.cbs.nl/nl-NL/menu/themas/mens-maatschappij/bevolking


� http://www.bedr-horeca.nl


� http://www.holland.com/cvo/nl/vakzom2005.html


� www.holland.com/files/cvo/bungmarkt.pdf


� http://www.bedr-horeca.nl


� http://www.bedr-horeca.nl


� http:// www.cbs.nl/nl-NL/menu/themas/mens-maatschappij/onderwijs


� NRIT, 04-03-2005


� http://www.bedr-horeca.nl


� http://www.bedr-horeca.nl


� www.holland.com


� http:// www.cbs.nl/nl-NL/menu/themas/bedrijfsleven/innovatie-ict-investeringen


� ( NRIT, 22-04-2005).


� http://www.bedr-horeca.nl


� http://www.bedr-horeca.nl


� http://� HYPERLINK "http://www.cbs.nl/nl-NL/menu/themas/milieu-natuur-ruimte/milieuverontreiniging" �www.cbs.nl/nl-NL/menu/themas/milieu-natuur-ruimte/milieuverontreiniging�


� alle www.cbs.nl


� www.zka.nl


� www.cbs.nl


� www.cbs.nl


� www.cbs.nl


� Campingcheques zijn tegen een voordelig tarief te koop bij de ANWB. Ze zijn inwisselbaar bij door de ANWB geselecteerde campings. De Schatberg behoort ook bij deze campings. Op deze manier kan men dus tegen een heel voordelig tarief kamperen. 


� Albert Boswijk


� Bron: Pine & Gilmore


� De Schatkaart is een kortingskaart waar de Schatberg reeds gebruik van maakt


� Brochure Landal Greenparks 2005


� Het tarief is gebaseerd op een gewone kampeerplaats waar 4 personen gebruik van maken, met elektra en water, en een auto op de kampeerplaats
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